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terhadap Loyalitas Pengunjung dengan mediasi Perceived Value dan 
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Persaingan industri perhotelan khususnya di kota Malang semakin ketat 
sehingga menyebabkan wisatawan baik domestik atau mancanegara memilki 
banyak preferensi tempat menginap.  Pengelola hotel perlu memikirkan strategi 
yang tepat agar dapat memenangkan persaingan ini.  Strategi yang dipilih adalah 
dengan konsep green hotel (hotel hijau).  Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
menjelaskan variabel penelitian ini yakni atribut hotel hijau, image hotel hijau, 
perceived value, dan kepuasan pelanggan yang dapat mempengaruhi niat 
pengunjung untuk kembali menginap di hotel, khususnya beberapa hotel yang 
sudah menerapkan konsep ramah lingkungan.  Sehingga pada penelitian ini akan 
mengambil obyek lima hotel hijau di kota Malang 
 Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif.   Data pada penelitian ini 
diperoleh melalui penyebaran kuisioner secara offline dan online kepada 170 
responden yang menjadi sampel dikarenakan selama penelitian terjadi pandemik 
covid-19 yang membatasi pertemuan dengan responden secara langsung.  Data 
tersebut kemudian dianalisis menggunakan metode Partial Least Square. Variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah : atribut hotel hijau, image hotel hijau, 
perceived value,kepuasan pelanggan, dan loyalitas pengunjung.   Hubungan antar 
variabel dibangun berdasarkan teori perilaku terencana dimana terdapat tahapan 
niat perilaku konsumen didalamnya.  Hasil penelitian ini menemukan bahwa atribut 
hotel dan image hotel dapat mempengaruhi perceived value dan kepuasan 
pelanggan.   Atribut hotel hijau berpengaruh signifikan baik secara langsung 
terhadap loyalitas pengunjung.  Image hotel hijau tidak dapat mempengaruhi 
loyalitas pengunjung secara langsung, namun melalui perceived value dan 
kepuasan pelanggan didapatkan hasil yang signifikan. 
Kata kunci : atribut hotel hijau, image hotel hijau, perceived value, kepuasan 












Reinaldi Hendarto: Postgraduate Program, Faculty of Economics and Business, 
Universitas Brawijaya, July  2021. The Effect of Attributes and Image of Green 
Hotels on Visitor Loyalty by Mediation of Perceived Value and Customers 
(Study on Green Hotels in Malang City) 




Industrial competition, especially in the Malang city is getting tighter, 
causing both domestic and foreign tourists to have many places to stay. Hotel 
managers need to design the right strategy in order to win this competition. The 
strategy chosen is the green hotel concept. The purpose of this study is to explain 
the variables that can influence visitors to return to stay at the hotel, especially 
some hotels that have implemented the environmentally friendly concept. So that 
in this study, the object of this study will be five green hotels in the city of Malang 
This study uses quantitative methods. The data in this study were obtained 
through the distribution of offline and online questionnaires to 170 respondents 
who were sampled because during the covid-19 pandemic that occurred was 
limited to meetings with respondents directly. The data was then analyzed using 
the Partial Least Square method. The variables used in this study are: green hotel 
attributes, green hotel image, perceived value, customer satisfaction, and visitor 
loyalty. The relationship between variables is built based on the theory of planned 
behavior where there are stages of consumer behavior in it. The results of this 
study found that hotel attributes and hotel image can affect perceived value and 
customer satisfaction. Hotel attributes have a significant direct effect on visitor 
loyalty. The image of a green hotel can not directly affect visitor loyalty, but through 
the value and satisfaction felt by customers get significant results. 
Keywords: green hotel attributes, green hotel image, perceived value, customer 














Pertama-tama penulis memanjatkan puji syukur ke hadirat Allah SWT 
karena atas limpahan rahmat dan hidayah-Nya penulis dapat menyajikan tulisan 
tesis yang berjudul Pengaruh Atribut dan Image Hotel Hijau Terhadap Niat 
Perilaku dengan Mediasi Perceived Value dan Kepuasan Pelanggan (Studi 
Pada Hotel Hijau Kota Malang). Dalam tulisan ini disajikan pokok-pokok bahasan 
meliputi atribut dan image hotel hijau, perceived value, kepuasan pelanggan, dan 
niat perilaku. 
Pada penulisan tesis ini akan dijelaskan gambaran umum mengenai 
kondisi persaingan bisnis khususnya pada industri perhotelan di Indonesia yang 
sedang mengalami perkembangan pesat. Penelitian ini kemudian akan 
menganalisis bagaimana pengaruh atribut dan image daripada hotel hijau 
terhadap loyalitas pengunjung melalui variabel mediasi perceived value dan 
kepuasan pelangggan. Penulis berharap hasil penelitian ini dapat memberikan 
gambaran tentang bagaimana hubungan antar variabel dalam penelitian ini.  Hasil 
penelitian ini kemudian dapat diimplementasikan dalam pembuatan strategi 
pemasaran yang tepat pada hotel di kota Malang  
Disadari bahwa masih banyak kekurangan dan keterbatasan yang dimiliki 
penulis, oleh karena itu penulis mengharapkan saran yang membangun agar 
tulisan ini dapat bermanfaat bagi yang membutuhkan.  Akhir kata penulis ucapkan 
terimakasih atas segala bantuan dari seluruh pihak yang terlibat dalam penelitian 
ini 
       Malang, 10 Juli 2021 
       




                            Halaman   
HALAMAN JUDUL ……………………………………………………………….   i 
HALAMAN PENGESAHAN ……………………………………………………..   ii 
HALAMAN IDENTITAS TIM PENGUJI TESIS ………………………………..   iii 
PERNYATAAN ORISINALITAS TESIS ………………………………………..   iv 
RIWAYAT HIDUP …………………………………………………………………   v 
UCAPAN TERIMAKASIH ……………………………………………………….    vi 
ABSTRAK ………………………………………………………………………...    viii 
KATA PENGANTAR ....................................................................................     x 
DAFTAR ISI ..................................................................................................    xi  
DAFTAR TABEL …………………………………………………………………    xvi 
DAFTAR GAMBAR ……………………………………………………………...    xvii 
BAB I PENDAHULUAN ………………………………………………………...      1 
1.1. Latar Belakang ..........................................................................       1 
1.2. Rumusan Masalah ....................................................................       14 
1.3. Tujuan Penulisan ......................................................................       15  
1.4. Manfaat Penelitian ....................................................................       16 
BAB II KAJIAN PUSTAKA ……………………………………………………..       19  
    2.1. Kajian Teoritis ……….........................................................................       19     
2.1.1 Teori Plan Behaviour ................................................................     19  
2.1.2 Green Marketing .......................................................................     18  
2.1.3 Penginapan Ramah Lingkungan .............................................       20 
2.1.4 Atribut Hotel Hijau ....................................................................      22 
2.1.4.1 Definisi Atribut Hotel Hijau ……………………………………..      22 
2.1.4.2 Dimensi Atribut Hotel Hijau …………………………………….      23        
2.1.5 Image Hotel Hijau ....................................................................       24 
2.1.5.1 Definisi Image Hotel Hijau ……………………………………...      24 
2.1.5.2 Dimensi Image Hotel Hijau …………………………………….      25 
2.1.6 Perceived Value .......................................................................      26 
2.1.6.1 Definisi Perceived Value ………………………………………..     26 
2.1.6.2 Dimensi Perceived Value ………………………………………      27 
2.1.7 Kepuasan Pelanggan.................................................................     28 
xii 
 
2.1.7.1 Definisi Kepuasan Pelanggan ………………………………….     28 
2.1.7.2 Dimensi Kepuasan Pelanggan …………………………………     29 
2.1.8 Loyalitas …………………………………………………………….     30 
2.1.8.1 Definisi Loyalitas Pengunjung ………………………………….     30 
2.1.8.2 Dimensi Loyalitas Pengunjung …………………………………     31 
         2.2 Hubungan Keterkaitan Antar Variabel ………………………………       32 
               2.2.1 Hubungan Atribut Hotel Hijau terhadap Perceived Value …        32 
               2.2.2 Hubungan Atribut Hotel Hijau terhadap Kepuasan Pelanggan    32 
               2.2.3 Hubungan Image Hotel Hijau terhadap Perceived Value ……    33 
               2.2.4 Hubungan Image Hotel hijau terhadap Kepuasan Pelanggan     33 
               2.2.5 Hubungan Atribut Hotel Hijau terhadap Loyalitas Pengunjung    34 
               2.2.6 Hubungan Image Hotel Hijau terhadap Loyalitas Pengunjung    34 
               2.2.7 Hubungan Perceived Value terhadap Loyalitas Pengunjung …  35 
               2.2.8 Hubungan Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pengunjung …  35 
               2.2.9 Pengaruh Perceived Value memediasi hubungan antara 
   Atribut Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung ………………….  36 
   2.2.10 Pengaruh Kepuasan Pelanggan memediasi hubungan antara 
          Atribut Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung …………………   36 
   2.2.11 Pengaruh Perceived Value memediasi hubungan antara  
           Image Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung …………………    36 
   2.2.12 Pengaruh Kepuasan Pelanggan memediasi hubungan antara  
 Image Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung ………………       37 
        2.3 Penelitian Terdahulu ………………………………………………….        37 
BAB III KERANGKA KONSEPTUAL …………………………………………..     41   
3.1 Kerangka Konsep Penelitian .................................................................        41 
3.2 Hipotesis Penelitian ..............................................................................         44  
      3.2.1 Hubungan antara Atribut Hotel Hijau dan Perceived Value ............     44  
      3.2.2 Hubungan antara Atribut Hotel Hijau dan Kepuasan Pelanggan….     45  
      3.2.3 Hubungan antara Image Hotel Hijau dan Perceived Value ……….     45 
      3.2.4 Hubungan antara Image Hotel Hijau dan Kepuasan Pelanggan …     46 
      3.2.5 Hubungan antara Atribut Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung …    46 
      3.2.6 Hubungan antara Image Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung …     47 
      3.2.7 Hubungan antara Perceived Value dan Loyalitas Pengunjung ……    47 
     3.2.8 Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pengunjung     48 
xiii 
 
     3.2.9 Hubungan antara Atribut Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung 
         melalui Perceived Value ……………………………………………………… 48 
     3.2.10 Hubungan antara Atribut Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung 
     melalui Kepuasan Pelanggan …………………………………………..  49 
     3.2.11 Hubungan antara Image Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung 
     melalui Perceived Value …………………………………………………  49    
     3.2.12 Hubungan antara Image Hotel Hijau dan Loyalitas Pengunjung 
 Melalui Kepuasan Pelanggan ……………………………………………     50 
3.3 Definisi Operasional Variabel  ...................................................................    50  
      3.3.1 Atribut Hotel Hijau  ...........................................................................    51 
      3.3.2 Image Hotel Hijau ……………………………………………………….    51 
      3.3.3 Perceived Value ...............................................................................    52 
      3.3.4 Kepuasan Pelanggan …………………………………………………..    53 
      3.3.5 Loyalitas Pengunjung ………………………………………………….     54    
BAB IV METODE PENELITIAN ………………………………………………….    59  
4.1 Jenis Penelitian ..........................................................................................   59 
4.2 Lokasi Penelitian .......................................................................................    59 
4.3 Populasi dan Sampel Penelitian ................................................................   60 
      4.3.1 Populasi …………………………………………………………………     60 
      4.3.2 Sampel ……………………………………………………………………   60 
      4.3.3 Teknik Pengambilan Sampel …………………………………………     61 
4.4 Metode Pengumpulan Data ……………………………………………………  62 
      4.4.1 Jenis dan Sumber Data …………………………………………………   62 
      4.4.2 Teknik Pengumpulan Data ……………………………………………..   63 
4.5 Uji Instrumen Penelitian ……………………………………………………….   63 
4.6  Metode Analisis Data …………………………………………………………   64 
        4.6.1 Analisis Statistik Deskriptif ……………………………………………   64  
        4.6.2 Analisis Statistik Inferensial …………………………………………..   65  
        4.6.2.1 Evaluasi Model Pengukuran ……………………………………….   65  
        4.6.2.2 Evaluasi Model Struktural ………………………………………….   67 
        4.6.3 Pengujian Hipotesis …………………………………………………..   68 





BAB V HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN …………………………..     70 
5.1 Gambaran Umum Objek Penelitian ..........................................................     70  
5.2 Karakteristik Responden ............................................................................   72 
       5.2.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin .........................................    72          
5.2.2 Responden Berdasarkan Usia ………………………………………      73 
       5.2.3 Responden Berdasarkan Pekerjaan …………………………………    74   
       5.2.4 Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir ...............................    75           
       5.2.5 Responden Berdasarkan Pilihan Hotel Hijau ………………………     75    
5.3 Analisis Statistik Deskriptif .........................................................................   76    
      5.3.1 Atribut Hotel Hijau (X1) .....................................................................   77 
      5.3.2 Image Hotel Hijau (X2) .....................................................................   79 
      5.3.3 Perceived Value (Z1) ……………………………………………………   80 
      5.3.4 Kepuasan Pelanggan (Z2) ……………………………………………..   82 
      5.3.5 Loyalitas Pengunjung  (Y) ……………………………………………...   83 
5.4 Analisis Data ..............................................................................................   85 
       5.4.1 Analisis Outer Model (Model Pengukuran) ......................................   86 
       5.4.1.1 Uji Validitas Konstruk …………………………………………………  86          
       5.4.1.2 Uji Reliabilitas …………………………………………………………   89 
       5.4.2 Analisis Inner Model (Model Struktural) ………………………………   90              
       5.4.3 Uji Hipotesis ……………………………………………………………..    92  
       5.4.3.1 Direct Effect ……………………………………………………………   92    
     5.4.3.2 Indirect Effect ……………………………………………………………   96            
5.5 Pembahasan …………………………………………………………………….   99 
     5.5.1 Pengaruh Atribut Hotel Hijau terhadap Perceived Value …………….   99 
      5.5.2 Pengaruh Atribut Hotel Hijau terhadap Kepuasan Pelanggan ……..  101 
      5.5.3 Pengaruh Image Hotel Hijau terhadap Perceived Value ……………  102 
      5.5.4 Pengaruh Image Hotel Hijau terhadap Kepuasan Pelanggan …….   104 
      5.5.5 Pengaruh Atribut Hotel Hijau terhadap Loyalitas Pengunjung …….   105 
      5.5.6 Pengaruh Image Hotel Hijau terhadap Loyalitas Pengunjung ……    107 
      5.5.7 Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Pengunjung ……..    108 
     5.5.8 Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pengunjung…. 110 
      5.5.9 Peran Perceived Value pada pengaruh Atribut Hotel Hijau 
               Terhadap Loyalitas Pengunjung ………………………………………  111 
      5.5.10 Peran Kepuasan Pelanggan pada pengaruh Atribut Hotel Hijau 
xv 
 
                 Terhadap Loyalitas Pengunjung …………………………………….. 112 
        5.5.11 Peran Perceived Value pada pengaruh Image Hotel Hijau 
         Terhadap Loyalitas Pengunjung ………………………………..    113 
        5.5.12 Peran Kepuasan Pelanggan pada pengaruh Image Hotel Hijau 
                   Terhadap Loyalitas Pengunjung ……………………………………. 114 
 5.6 Implikasi Penelitian ...................................................................................  115 
       5.6.1 Implikasi Teoritis ..............................................................................  116 
       5.6.2 Implikasi Praktis ………………………………………………………… 118  
       5.6.2.1 Internal ……………………………………………………………….    118 
       5.6.2.2 Eksternal ………………………………………………………………  120 
       5.7 Keterbatasan Penelitian ………………………………………………….  121  
BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN ……………………………………………  122 
6.1 Kesimpulan.................................................................................................  122 
      6.1.1 Atribut Hotel Hijau mampu meningkatkan Perceived Value  ……….  122 
      6.1.2 Atribut Hotel Hijau mampu meningkatkan Kepuasan Pelanggan ….  122 
      6.1.3 Image Hotel Hijau mampu meningkatkan Perceived Value ………..  123 
      6.1.4 Image Hotel Hijau mampu meningkatkan Perceived Value ……….   123 
      6.1.5 Atribut Hotel Hijau mampu meningkatkan Loyalitas Pengunjung …   123 
      6.1.6 Image Hotel Hijau mampu meningkatkan Loyalitas Pengunjung …   123 
      6.1.7 Perceived Value mampu meningkatkan Loyalitas Pengunjung …..   124 
      6.1.8 Kepuasan Pelanggan mampu meningkatkan Loyalitas Pengunjung  124 
      6.1.9 Atribut Hotel Hijau mampu meningkatkan Loyalitas Pengunjung  
    dengan meningkatkan Perceived Value …………………………….    124 
      6.1.10 Atribut Hotel Hijau mampu meningkatkan Loyalitas Pengunjung 
      dengan meningkatkan Kepuasan Pelanggan …………………….     124 
      6.1.11 Image Hotel Hijau mampu meningkatkan Loyalitas Pengunjung  
      dengan meningkatkan Perceived Value …………………………       125 
      6.1.12 Image Hotel Hijau mampu meningkatkan Loyalitas Pengunjung  
      Dengan meningkatkan Kepuasan Pelanggan …………………..       125 
6.2 Kesimpulan Umum …………………………………………………………       125 
6.3 Saran ………………………………………………………………………..        126  





Tabel 1.1 Jumlah Hotel dan Tingkat Okupansi 2018-2020 ………………..   2 
Tabel1.2  Jumlah Hotel di Kota Malang (2018-2020) ………………………  2 
Tabel 1.3 Kesenjangan Penelitian (Research Gap) ………………………..   8 
Tabel 1.4 Penelitian yang Menjadi Dasar dalam Mengisi Research Gap..  12 
Tabel 3.1 Variabel dan Indikator Penelitian …………………………………  56  
Tabel 5.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ………………………..   72  
Tabel 5.2 Responden Berdasarkan Usia …………………………………..    73   
Tabel 5.3 Responden Berdasarkan Pekerjaan …………………………….   74  
Tabel 5.4 Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir …………………   75  
Tabel 5.5 Responden Berdasarkan Hotel Hijau ……………………………   76 
Tabel 5.6 Interpretasi Rata-Rata Jawaban Responden …………………...   77        
Tabel 5.7 Distribusi Frekuensi Variabel Atribut Hotel Hijau ……………….   77 
Tabel 5.8 Distribusi Frekuensi Variabel Image Hotel Hijau ………………..   79 
Tabel 5.9 Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Value ………………….   80 
Tabel 5.10 Distribusi Frekuensi Variabel Kepuasan Pelanggan ………….   82 
Tabel 5.11 Distribusi Frekuensi Variabel Loyalitas Pengunjung ………….   84 
Tabel 5.12 Hasil Pengujian Validitas Konvergen dan Validitas Diskriminan 
       dengan Cross Loading ……………………………………………  86    
Tabel 5.13 Discriminant Validity berdasarkan akar AVE …………………    88  
Tabel 5.14 Hasil Uji Reliabilitas ……………………………………………..    89 
Tabel 5.15 Hasil Pengukuran Inner Model ………………………………...    90  
Tabel 5.16 Hasil Pengujian Hipotesis Langsung …………………………..   92  
Tabel 5.17 Hasil Pengujian Hipotesis Tidak Langsung ……………………   97 











Gambar 2.1 Teori Perilaku Direncanakan ……………………………….  21 
Gambar 3.1 Kerangka Konseptual ........................................................ 43 


































1.1. Latar Belakang 
      Pertumbuhan industri pariwisata di Indonesia, khususnya industri 
perhotelan menunjukkan kenaikan baik dalam jumlah maupun peningkatan 
kualitas. Peningkatan jumlah hotel di Indonesia ini didorong fakta bahwa  
Indonesia merupakan negara tujuan wisata utama dunia. Menurut data tahunan 
yang dikeluarkan World Travel & Tourism Council (WTTC, 2019) menunjukkan 
bahwa Indonesia berada pada peringkat ke sembilan destinasi negara tujuan 
wisatawan mancanegara. Peningkatan jumlah hotel tersebut diikuti dengan 
penambahan kualitas pelayanan yang prima. Kini banyak kita jumpai hotel 
premium dari grup hotel global yang berinvestasi di Indonesia. 
   Provinsi Jawa Timur menurut data Biro Pusat Statistik Nasional tahun 2020 
berada pada peringkat ke 3 untuk preferensi utama tujuan wisatawan  setelah Bali 
dan Daerah Istimewa Yogyakarta. Hal tersebut mengindikasikan bahwa Provinsi 
Jawa Timur memiliki prospek bisnis pariwisata yang bagus jika melihat preferensi 
wisatawan yang terus meningkat. Indikasi tersebut dapat dilihat dari adanya 
peningkatan jumah hotel di Provinsi Jawa Timur dari tahun ke tahun.  Peningkatan 
jumlah hotel yang terdapat di Provinsi Jawa Timur, pada tahun 2020 dari tahun 
2019 adalah sebesar 10%, dengan jumlah hotel berbintang dan non bintang 
adalah 4572 pada tahun 2020, sedangkan pada  tahun 2019 jumlah hotel bintang 











Tabel 1.1  
Jumlah Hotel dan Tingkat Okupansi Provinsi Jawa Timur  2018-2020 
 
  Sumber : Laporan Biro Pusat Statistik Jatim  (2021) 
 
Berdasarkan data dari Tabel 1.1 diatas terlihat bahwa kebutuhan akomodasi 
untuk melayani pengunjung hotel di provinsi Jawa Timur semakin tinggi. Namun 
dari tabel 1.1 diatas terlihat bahwa persentase tingkat okupansi hotel di Jawa 
Timur turun hampir 50% pada tahun 2020. Hal ini bisa terjadi karena beberapa hal. 
Hal yang pertama adalah industri pasar yang mulai jenuh dimana calon 
pengunjung dihadapkan pada beberapa pilihan hotel dengan fasilitas dan kelas 
yang sama dengan harga yang relatif tidak berbeda jauh. Kemudian yang kedua 
adalah wabah pandemi covid-19 yang terjadi di Indonesia pada tahun 2020 sampai 
sekarang.  
Pertumbuhan jumlah hotel ini juga dijumpai di kota Malang. Data yang 
diperoleh dari Biro Pusat Statistik  kota Malang tahun 2020 tercatat bahwa dari 
tahun ke tahun jumlah hotel mengalami peningkatkan dari tahun ke tahun. Kota 
Malang merupakan salah satu tujuan pariwisata di Jawa Timur, karena tidak hanya 
dianugerahi bentang alam yang indah, namun juga banyak terdapat tempat wisata 
buatan yang tersebar di wilayah Malang Raya. Sebagai kota terbesar kedua 
setelah Surabaya, Malang juga dikenal sebagai kota pendidikan sehingga banyak 
dijumpai mahasiswa dan pendatang dari luar kota Malang.Tabel 1.2 dibawah ini 












Tabel 1.2  
Jumlah dan Jenis Hotel di Kota Malang (2018-2020) 
     
Sumber : Laporan Biro Pusat Statistik Malang  (2021) 
 
Ragam jenis dan jumlah hotel yang terdapat di kota Malang berimbas pada 
persaingan hotel dalam mendapatkan pengunjung. Choi dan Kandampully (2019) 
menyatakan bahwa salah satu tantangan terbesar yang dihadapi industri 
perhotelan adalah jumlah hotel yang semakin bertambah sehingga mengakibatkan 
kompetisi untuk mendapatkan pelanggan semakin ketat. Industri hotel 
konvensional mengalami kejenuhan yang diakibatkan oleh persaingan  sehingga 
diharapkan pihak manajemen hotel konvensional dapat memikirkan strategi yang 
tepat untuk bisa bertahan dan memenangkan persaingan dengan hotel lain. 
Salah satu strategi pemasaran yang dapat digunakan adalah pemasaran 
hijau (green marketing). Chen dan Chang (2012) menyatakan bahwa aktifitas 
pemasaran hijau melibatkan pengembangan, diferensiasi, penetapan harga, dan 
promosi produk serta layanan yang memenuhi kebutuhan pelanggan tanpa 
berpengaruh terhadap lingkungan. Selain itu, menurut Martinez (2015) pemasaran 
hijau merupakan konsekuensi dari problem lingkungan seperti pemanasan global, 
degradasi lingkungan, kerusakan habit, dan polusi air dan udara sehingga 
membuat konsumen memikirkan pilihan hijau untuk berkontribusi terhadap planet. 
Pemasaran hijau cukup banyak diterapkan dalam berbagai aspek pemasaran, 
2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020
Kedungkandang - - - 1 1 1 4 - 11 1 - -
Sukun 1 1 1 2 2 3 7 1 9 - 2 -
Klojen 16 20 23 39 26 40 31 6 41 14 11 -
Blimbing 5 5 5 11 10 11 8 1 12 2 1 -
Lowokwaru 4 3 6 6 5 6 17 2 48 7 3 -
KOTA MALANG 26 29 35 59 44 61 67 10 121 24 17 -





baik produk maupun jasa.  Dalam konteks penelitian ini, bentuk pemasaran hijau 
yang diangkat adalah hotel hijau (green hotel) 
Hotel hijau adalah bentuk pengelolaan hotel yang memperhatikan aspek-
aspek lingkungan baik dalam pemilihan bangunan maupun praktek pelayanan 
hotelnya. Beberapa contoh penerapannya pada hotel adalah peniadaan laundry 
handuk maupun sprei setiap hari, menggunakan kunci kamar hotel yang sekaligus 
bisa digunakan untuk memadamkan listrik kamar, menggunakan dispenser isi 
ulang untuk sabun dan sampo. Adapun manfaat yang didapatkan menurut S. Chen 
et al., (2018) adalah efisiensi sumber daya (mencakup konsumsi air dan energi 
listrik) dan prospek bisnis yang baik mengingat dewasa ini sudah banyak 
pengunjung hotel yang mengetahui akan dampak kerusakan lingkungan dan 
berusaha untuk terlibat aktif menguranginya. 
Beberapa penelitian yang dilakukan oleh Martínez et al., (2018);  Merli et al., 
(2019); Wang et al., (2018) mensyarakat bahwa obyek hotel yang diambil adalah 
hotel yang memiliki sertifikat hotel hijau yang diberikan oleh LEED ( Leadership in 
Energy and Environmental Design). LEED merupakan program sertifikasi 
bangunan hijau yang digunakan di seluruh dunia. Berkaitan dengan sertifikasi 
hotel hijau, pemerintah Indonesia melalui Kementerian Pariwisata tidak 
mewajibkan hotel untuk memperoleh sertifikat hotel hijau, melainkan dengan 
memberikan penghargaan kepada setiap hotel yang berkomitmen menerapkan 
manajemen ramah lingkungan dalam praktek standar operasional pelayanannya. 
Penghargaan ini telah diinisiasi oleh pemerintah sejak tahun 2009, dan telah 
berjalan sepanjang 5 periode. Pemenang penghargaan ini akan mewakili 
Indonesia dalam penghargaan dalam skala ASEAN. Keuntungan yang akan 
diperoleh hotel bilamana manajemen hotel  berhasil meraih penghargaan ini 
adalah dapat menjadi market leader karena keunikan konsepnya di antara hotel 





di tahun 2020 menunjukkan bahwa 98 persen wisatawan Indonesia berencana 
menginap di akomodasi ramah lingkungan.  Sedangkan dari 98 persen wisatawan 
tersebut, 51 persen melakukan itu dengan tujuan untuk mengurangi dampak buruk 
terhadap lingkungan (Tempo, 2020). 
Kompetisi hotel yang ketat membuat manajemen hotel berfokus untuk 
membangun loyalitas konsumen (Liat et al., 2014). Konsumen yang loyal menurut 
Assaker (2020) dapat mengurangi biaya pemasaran untuk perusahaan, tidak 
terlalu sensitif dengan harga, cenderung memberikan WOM (word of mouth) yang 
positif, dan merekomendasikan hal tersebut kepada orang lain.Merli et al., (2019) 
menambahkan pengaruh praktik bisnis hotel hijau terhadap loyalitas konsumen 
dan niat perilaku telah mendapatkan perhatian cukup besar dalam beberapa tahun 
terakhir, seperti tamu hotel yang menjadi semakin sadar terhadap masalah 
lingkungan dan mengharapkan manajemen hotel ikut aktif dalam meminimalkan 
dampak lingkungan dan juga ikut mempromosikan praktek pro-lingkungan. 
Loyalitas menurut Oliver (2010) terbagi menjadi beberapa fase karena 
loyalitas konsumen bukan sesuatu yang muncul secara simultan, namun 
merupakan hasil dari perkembangan yang berurutan dari waktu ke waktu. Lebih 
lanjut, fase yang dimaksud oleh Oliver ialah fase kognitif-afektif-konatif yang 
secara umum disebut dengan loyalitas sikap (attitudinal loyalty), dibandingkan 
dengan hanya memahami loyalitas perilaku (behavioural loyalty). Pendapat ini 
konsisten dengan penelitian Jiang dan Kim (2015); Lee et al., (2010) dalam 
penelitian tentang perilaku konsumen dan pemasaran pariwisata dimana kognisi, 
afeksi, dan komitmen merupakan pemicu utama pertanggungjawaban konsumen 
terhadap lingkungan pasca pembelian suatu produk/jasa. 
Sedangkan jika merujuk pada penelitian Manaktola dan Jauhari (2007), 
menyatakan bahwa tantangan yang ada sekarang adalah untuk memastikan 





dan perilakunya. Sedangkan disaat bersamaan manajemen hotel juga berupaya 
memastikan bahwa upaya untuk melindungi lingkungan dapat dipahami dengan 
baik. Lebih lanjut, Manaktola dan Jauhari (2007) menyatakan bahwa tantangan 
lain adalah pengunjung sudah memiliki kesadaran terhadap praktek lingkungan 
ini, namun mereka tidak mau membayar lebih untuk pelayanan berbasis ramah 
lingkungan. Sedangkan sebagian pengunjung melihat bahwa praktek lingkungan 
adalah bagian dari layanan integral hotel sehingga tidak boleh ditambahkan pada 
biaya hotel (Robinot dan Gianelloni, 2010).  
Dalam konteks hotel di negara maju menurut Yusof et al., (2017) perhatian 
mengenai isu lingkungan dan praktik bisnisnya memang lebih popular jika 
dibandingkan dengan negara berkembang. Sebagai contoh penelitian yang 
dilakukan oleh Dodds et.al., (2010) menyebutkan bahwa keinginan untuk 
membayar lebih terhadap layanan ramah lingkungan didapatkan dari wisatawan 
yang muda, memiliki pendapatan tinggi, dan berasal dari negara berbahasa 
Inggris. Berdasarkan fakta tersebut dapat disimpulkan bahwa sikap dan niat 
perilaku pengunjung hotel terhadap praktek ramah lingkungan akan berbeda 
tergantung pada budaya dan latar belakang demografi. 
Untuk menjawab permasalahan terkait dengan loyalitas tersebut, diperlukan 
variabel eksogen dalam rangka membangun loyalitas pengunjung hotel sehingga 
tantangan baik berupa pola pikir lingkungan dan batas demografi dan budaya. 
Dalam industri jasa khususnya perhotelan, loyalitas ditunjukkan oleh pengunjung 
hotel dengan sukarela untuk bertransaksi di hotel tanpa ada paksan dari pihak 
manapun. Adapun salah satu cara untuk membangun loyalitas pengunjung hotel 
adalah dengan memberikan atribut dan fasilitas hotel yang baik 
Pada dasarnya konsumen membuat pilihan produk berdasarkan kombinasi 
atribut produk yang sesuai dengan kebutuhannya berdasarkan nilai,biaya dan 





pengunjung memesan hotel, mereka akan mempertimbangkan tarif hotel, rating 
bintang , lokasi, dan sebagainya.  Dari perspektif pengunjung hotel hijau, atribut 
yang dimaksud terdiri dari atribut primer yaitu atribut fungsional dan atribut 
sekunder yang disebut atribut lingkungan (Manaktola dan Jauhari, 2007). Lee et 
al., (2010) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa inisiasi hotel untuk 
mengimplementasikan manajemen hotel hijau mempengaruhi pengunjung untuk 
tinggal lebih lama, untuk merekomendasikannya dan mau membayar lebih.   
Atribut hotel bisa menjadi pembeda antara hotel satu dengan yang lain.  
Pengelola hotel perlu memahami atribut apa yang paling diinginkan calon 
pengunjung ketika memilih hotel. Karena tidak semua atribut hotel yang 
menciptakan nilai konsumen dalam pengalamannya sama dengan atribut untuk 
mendorong pemesanan. Sebagai contoh servis yang diberikan karyawan hotel 
bukan merupakan atribut dalam pra pemesanan, namun menjadi atribut penting 
dalam mempengaruhi perilaku pengunjung ke depannya (Kim, 2014). 
Strategi yang bisa dipilih oleh pengelola hotel adalah dengan 
mengedepankan pengelolaan dan atribut hotel yang ramah lingkungan. Calon 
pengunjung merasa bahwa diterapkannya atribut hotel hijau ini adalah sesuatu 
yang baru, sehingga timbul keinginan mereka untuk melakukan transaksi di hotel 
tersebut. Jika pengunjung terpuaskan dengan atribut hotel yang ditawarkan oleh 
manajemen hotel, mereka akan menginap kembali dan merekomendasikan hotel 
kepada orang lain. Hal inilah yang disebut sebagai bentuk loyalitas pengunjung 
terhadap hotel. 
Selain dari atribut hotel, beberapa peneliti mengkonfirmasi bahwa loyalitas 
konsumen secara signifikan dipengaruhi oleh image perusahaan. Çavusoglu et al., 
(2021) menyatakan bahwa menciptakan image yang kuat dalam pasar adalah 
tujuan utama bisnis karena image kuat yang tercipta di pikiran konsumen dapat 





itu pelaku bisnis memasukkan  strategi terkait dengan image hijau dalam 
keseluruhan image perusahaan mereka untuk menyesuaikan dengan kesadaran 
konsumen terhadap lingkungan (Kement, 2019). 
Green image adalah seri dari persepsi dari suatu perusahaan, dimana 
masing-masing persepsi berkaitan dengan mental komitmen terhadap lingkungan 
yang dihasilkan dari asosiasi perusahaan dalam ingatan konsumen (J. Wang et 
al., 2018). Meningkatkan image hijau pada perusahaan dapat mengembangkan 
organisasi secara signifikan dan meningkatkan image perusahaan secara 
keseluruhan (Hwang dan Lyu, 2020).  Hal tersebut juga berlaku dengan image 
hijau pada industri hotel.  Persepsi dan memori kuat yang melekat ketika 
menggunakan jasa layanan hotel dapat membentuk image hotel tersebut. Image 
ini terbentuk karena pengunjung merasa bahwa hotel memiliki komitmen dan 
perhatian lebih terhadap lingkungan. Image juga terbentuk dari kampanye iklan 
hotel dan ulasan pengunjung hotel.  
Calon pengunjung yang sudah memiliki asosiasi memori yang kuat akan 
hotel hijau akan memiliki motivasi yang kuat untuk bertransaksi di hotel tersebut. 
Pada akhirnya, pengunjung hotel yang puas akan berkunjung kembali ke hotel 
tersebut dan merekomendasikan hotel tersebut kepada orang lain. Penelitian yang 
dilakukan oleh Martínez (2015) memperkuat pernyataan tersebut. Hasil 
penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat tiga anteseden yang berhubungan 
secara signifikan terhadap loyalitas pengunjung hotel, yakni green trust, green 
satisfaction, dan green overall image. Dengan kata lain, loyalitas pengunjung 
terbentuk setelah pengunjung dapat membuktikan ekspektasi akan image hotel 
hijau yang baik melalui kepuasan (satisfaction) dan kepercayaan (trust) selama 
menginap disana. 
Beberapa penelitian sebelumnya menyatakan bahwa terdapat pengaruh 





Namun ditemukan pula hubungan yang kontradiktif diantara ketiga variabel 
tersebut. Hasil penelitian yang kontradiktif ini membuka peluang bagi penulis untuk 
meneliti ulang pengaruh atribut dan image hotel hijau terhadap loyalitas 
pengunjung. Hubungan pengaruh atribut hotel hijau terhadap loyalitas pengunjung 
telah dibuktikan secara empiris dalam penelitian yang dilakukan oleh (Azila et al., 
2014; Hou, 2020; Le et al., 2018). Hasil penelitian tersebut menyatakan bahwa 
atribut hotel hijau secara langsung mempengaruhi loyalitas pengunjung.  Semakin 
baik atribut yang disediakan oleh pengelola hotel hijau, maka loyalitas 
pengunjungnya akan semakin meningkat. Namun, hasil penelitian di atas, berbeda 
dengan penelitian milik (Agarwal dan Kasliwal, 2017; Dimara, 2015; Yusof et al., 
2017). Kedua penelitian tersebut menghasilkan kesimpulan yakni atribut hotel 
hijau tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pengunjung 
Sedangkan pada variabel eksogen kedua yakni image hotel hijau telah 
dibuktikan secara empiris dan menghasilkan kesimpulan bahwa image hotel hijau 
memiliki hubungan signifikan terhadap loyalitas pengunjung (Durna et al., 2015; 
Ka dan Lai, 2019; Susanti, 2017). Namun, hasil penelitian tersebut berbeda 
dengan hasil yang didapat oleh Ali  et al., (2013); Assaker et al., (2020) dimana 
image hotel hijau tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pengunjung.  Bisa 
disimpulkan dari  kedua variabel eksogen tersebut ada kecenderungan pengaruh 
yang signifikan dan tidak signifikan sehingga menghasilkan kesenjangan 











Tabel 1.3  
Kesenjangan Penelitian (Research Gap) 
No Research Gap Peneliti Hasil 
Penelitian 
Keterangan 
1 Atribut hotel hijau 
terhadap loyalitas 
pengunjung 
Azila et al., 












et al., (2017) 
Tidak 
Signifikan 
2  Image hotel hijau 
terhadap loyalitas 
pengunjung 








Ali et al., 
(2013); 




Sumber : Referensi Diolah, 2020 
 
Merujuk ipada itabel ipenelitianidiiatas,iterdapat inkonsistensiihasil 
ipenelitian iterkaitihubungan iantar ivariabel ieksogen i(X) idan ivariabel 
endogeni(Y). Oleh karena itu, diperlukan analisis terkait variabel mediasi untuk 
menjawab kesenjangan penelitian tersebut. Menurut Huang (2017), terdapat dua 
komponen yang dapat memediasi pengaruh merk dan loyalitas, yakni 
ikomponenirasionalidanikomponeniemosional. Adapun yang termasuk dalam 
komponen rasional adalah kinerja (harga,efisiensi,daya tahan, keandalan) dan 
penilaian (kualitas dan kredibilitas). Sedangkanikomponen iemosional iadalah 
ikesenangan,kepuasan, danikecintaan. Oliver (2010) imenyebutkan ibahwa isalah 
isatu ifase iloyalitas iattitudinal, iyakni ifase iloyalitas ikognitif yang iterbentuk idari 





ialternatifnya,pengetahuan eksplisit, informasi, dan image. Beberapa ipeneliti 
imenambahkanibahwaipersepsiinilaiiindividu,iperbandinganimanfaat,dan persepsi 
iharga iadalah ikomponen ipenting idalam ifase iloyalitasikognitif i(Lee et  al., 
i2010; iYuksel iet ial., i2010). Hal iiniisejalanidenganipendapat iHuang, (2017) 
idimana iperceived ivalue itermasuk ikomponen irasional, iyakni ikinerja idan 
ipenilaian. i 
Dalam iindustri ijasa iseperti iperhotelan imaupun irumah imakan, 
ipengunjung iakan iselalu imempertimbangkan ibiaya iyang idibayarkan idengan 
ipelayanan iyang idiberikan. Hal iinilah iyang idisebut isebagai imanfaat iyang 
idiharapkan. Perceivedivalueiadalahitotalinilaiimanfaatiyang iditerima ipengunjung 
idikurangi itotal ibiaya iyang idikeluarkan pengunjung. Jika ipengunjung imenilai 
ibahwa ipelayanan iyang idiberikan inilainya imelebihi inilai inominal ibiaya iyang 
idikeluarkan, imaka iada ikemungkinan ipengunjung iakan imerasa ipuas idan 
ipada iakhirnya iakan iloyal iterhadap i iperusahaan.  iDalam ikonteks ihotel ihijau, 
ijika ipengunjung imemiliki ipenilaian iyang ipositif iterhadap iatribut idan iimage 
ihotel itersebut, imaka iakan iterbentuk iloyalitas ipada ipengunjung itersebut. 
Loyalitas itersebut ibisa idalam ibentuk imerekomendasikan ihotel ikepada iorang 
ilain, imenambah iwaktu imenginap idi ihotel itersebut, idan imelakukan itransaksi 
ikembali idi ihotel itersebut. Beberapa iindikator iperceived ivalue iyang 
iberpengaruh iadalah ikualitas,harga, inilai isosial, idan inilai iemosional. i 
Penelitian iyang idilakukan ioleh iLe iet ial., (2018) idan iVerma idan iChandra 
(2016),imenunjukkan ibahwa iperceivedivalueidapat imenjadi ipenghubung 
iketerkaitan iantara iatribut ihotel ihijau idan iloyalitas ikonsumen. I Atribut ihotel 
ihijau idan iimage idapat imempengaruhi iperceived ivalue i(Lien iet ial., i2015; 
iTeng iet ial., i2017). Penelitian iyang idilakukan ioleh iLien iet ial., (2015) 
imengambil iobyek ipenelitian ipemesanan ihotel isecara idaring, iberkaitan 





idapat iberpengaruh isignifikan ipada iperceived ivalue idengan iatau itanpa 
imediasi ivariabel itrust idan iperceived iprice. Sedangkan ipenelitian iyang 
idilakukan ioleh iTeng iet ial., (2017) imenyebutkan ibahwa iatribut ihotel iseperti 
ipengetahuan iramah ilingkungan idan inilai-nilai ilingkungan iberpengaruh 
iterhadap iperceived ivalue. I Studi iyang idilakukan idi inegara iVietnam ioleh iChi 
iet ial., (2014) idengan iobyek ihotel ikelas ipremium, imenunjukkanibahwa 
iperceived ivalue iberpengaruh isignifikan iterhadap iniat ipengunjungiuntuk 
ikembali imendatangi ihotel itersebut. IDengan idemikian idapat idikatakan ibahwa 
iimage idan iatribut idapat imenambahkan inilai iyang idirasakan idan idibayarkan 
ioleh ipengunjung. ISemakin ibaik iimage idan ijuga isemakin ibanyak iatribut iyang 
iditawarkan ioleh ihotel iramah ilingkungan,imaka ipengunjung iakan imemiliki 
ipenilaian yang positif terhadap layananiyangidiberikan. Berdasarkan ipernyataan 
idiatas, ipeneliti imenjadikan iperceived ivalue isebagai ivariabel imediasi ipertama 
ikarena iterbukti imemiliki ihubungan iyang isignifikan iantar ivariabel ieksogenidan 
ivariabel iendogen. i 
 Untuk imenguatkan ihubungan iantara iatribut idan iimage ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung imaka idiperlukan ivariabel imediasi ikedua iselain 
iperceived ivalue. Hal iini ididasarkan ipada ipenelitian iyang idilakukan ioleh 
iOliver (2010) iyang imenyatakan ibahwa iuntuk imencapai itingkat iloyalitas ilebih 
idalam, idiperlukan itingkat iloyalitas ilanjut, iyakni iloyalitas iafektif. Tahap iini 
iberkaitan idengan ievaluasi iemosional ipositif iberkaitan idengan ipengalaman 
iproduk iatau ilayanan idan ipemenuhan ipengalaman iyang imenyenangkan i(Han 
et al., 2011). Berhubungan idengan ihal iini,ibeberapaipenelitianilain imenunjukkan 
ibahwa itahap iafektif imenyertakan iemosi idan ikepuasan isebagai ikonstituennya 
i(Han iet ial., i2011; iLee iet ial., i2010). iKepuasan ipelanggan idianggap idapat 
imewakili ikomponen iemosional iyang imeliputi ikesenangan,kepuasan, idan 





 iVariabel ikepuasan ipelanggan imerupakan isalah isatu ifaktor ipenting 
idalam imembentuk i iloyalitas ipengunjung ihotel. iJika ipelanggan imerasa 
iterpenuhi idan ibahkan imelebihi iharapannya iakan ipelayanan ihotel, imaka 
ipelanggan itersebut idikatakan ipuas.  Pengunjung iakan ilebih imudah imencapai 
itingkat iloyalitas ijika iekspektasi imereka iterpenuhi iterhadap ihotel itersebut. 
iDengan ikata ilain ikepuasan isangat ipenting idalam imengukur ikinerja inilai 
ipelanggan ikarena iperusahaan idapat imemberikan inilai ipelanggan isehinggga 
iberdampak iterhadap iperilaku ipelanggan iyang ipositif i(hubungan itimbal ibalik).  
Penelitian iyang idilakukan ioleh iWang iet ial., (2018) imenemukan ibahwa 
ikepuasan ipelanggan idapat imenjadi ivariabel imediasi iimage ihotel ihijau idan 
iloyalitas ikonsumen.  Ketika iimage idan iatribut iyang iditawarkan ihotel iramah 
ilingkungan idapat idinilai idengan ibaik, imaka isemakin ibesar ipula ikeinginan 
iwisatawan iuntuk imerekomendasikan ihal ipositif imenyangkut inilai iyang 
iditawarkan itempat itersebut ikepada iorang ilain. iWisatawan iyang isudah 
ipernah imenikmati ipelayanan itersebut, imaka iakan imuncul ikeinginan iuntuk 
idatang ikembali ike itempat itersebut.  Di isisi ilain ipenelitian iyang idilakukan ioleh 
iKim, (2014); iLahap iet ial., (2016); iWang iet ial., (2018) imenunjukkan ibahwa 
iatribut ihotel ihijau idan iimage idapat imempengaruhi ikepuasan ipelanggan. I  
Dalam ipenelitian iyang idilakukan idi iindustri ihotel iMalaysia, iLahap iet ial., 
(i2016) imenemukan ibahwa iimage idapat imempengaruhi ikepuasan ipelanggan.  
iPenelitian iini ilebih ilanjut imenyebutkan ibahwa ipengelola ihotel idapat 
imembuat irencana,formula, idan imemutuskan iapa iyang iharus iditingkatkan 
idalam imempertahankan iimage ihotelnya. Sedangkan idari ipenelitian iKim 
(2014) imenyebutkan ibahwa idalam ikonteks ikonsumen ihotel iwisata, iatribut 
ihotel imenjadi ifaktor iyang isignifikan idalam imembentuk ikepuasan ipelanggan 
isecara ikeseluruhan. iSedangkan ipenelitian iyang idilakukan ioleh iAli dan Amin 





iberpengaruh iterhadap iloyalitas ipengunjung ipada iresort inegara iMalaysia. 
iBerdasarkan ipenelitian idiatas, ipenulis imenjadikan ikepuasan ipelanggan 
isebagai ivariabel imediasi ikedua iselain iperceived ivalue. 
Dalam iuraian idiatas idisebutkan ipenelitian iyang imenghubungkan 
iketerkaitan idiantara ikelima ivariabel iyang iakan iditeliti.  Secara isingkat idapat 
idikatakan ibahwa ididuga iperceived ivalue idan ikepuasan ipelanggan imemiliki 
iperan imediasi idari ihubungan iiatribut idan iimage ihotel ihijau iterhadap iloyalitas 
ipengunjung. iHal iinilah iyang imenjadi idasar iuntuk imengisi igap ipenelitian iini, 
iseperti iterlihat ipada itabel i1.4 i 
Tabel i1.4 





Hasil iPenelitian Peneliti 
Atribut iHotel 
iHijau 
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Sumber i: iKajian ipenelitian iterdahulu, i2020 
 
Obyek ipenelitian iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah i ibeberapa 
ihotel iyang isudah imemiliki iizin ilingkungan imenurut iDinas iLingkungan iHidup 
ikota iMalang.i Secara ispesifik iterdapat ilima ihotel iyang iakan idigunakan iyakni 
iHotel iTS, iHotel iT, iHotel iIS, iHotel iS, idan iHotel iU.iPenamaan ihotel idengan 
iinisial ihuruf iini idimaksudkan iuntuk imenjaga iprivasi idari ihotel itersebut.  
Sedangkan ipertimbangan ipemilihan ilokasi idi ikota iMalang ididorong ioleh 
ibanyaknya itempat iwisata idi iMalang Raya sehingga imendorong ikedatangan 
iwisatawan ibaik ilokal imaupun iasing. iSelain iitu, ikota iMalang ijuga idikenal 
isebagai ikota ipendidikan isehingga ipopulasi imahasiswa ibaik idari ikota iMalang 
isendiri, imaupun idari iluar ikota iMalang icukup ibanyak. iDengan iadanya ihotel 
iberkonsep iramah ilingkungan iini, idiharapkan iniat iwisatawan iuntuk imencoba 
ihal ibaru iakan itimbul. Pemasar ihotel idapat imengetahui ibagaimana itingkat 
iloyalitas ipengunjung ihotel melaluiifaktor-faktor iyang itelah idijelaskan idalam 
iuraian idiatas, iyakni iatribut ihotel ihijau,image ihotel ihijau, perceived ivalue, idan 
ikepuasan ipelanggan.iBerbagai iteori idan ikajian iempiris itelah imenjadi ilatar 
ibelakang ipelaksanaan ipenelitian imengenai ipengaruh iatribut ihotel idan iimage 
ihotel ihijau iterhadap iloyalitas ipengunjung idengan iperceived ivalue idan 
ikepuasan ipelanggan isebagai ivariable imediasi.  Penelitian iini iakan idilakukan 





iPengaruh iAtribut idan iImage iHotel iHijau iterhadap iLoyalitas iPengunjung 
idengan iMediasi iPerceived iValue idan iKepuasan iPelanggan”. I 
1.2. Rumusan iMasalah  
 Berdasarkan ilatar ibelakang iyang itelah idiuraikan, irumusan imasalah 
iyang idibahas idalam ipenelitian iini iadalah isebagai iberikut i: 
1. Apakah iatribut ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap iperceived ivalue? 
2. Apakah iatribut ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap ikepuasan ipelanggan? 
3. Apakah iimage ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap i iperceived ivalue i? 
4. Apakah iimage ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap i ikepuasan ipelanggan? 
5. Apakah iatribut ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap i iloyalitas ipengunjung i? 
6. Apakah iimage ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap i iloyalitas ipengunjung i? 
7. Apakah iperceived ivalue iberpengaruh iterhadap iloyalitas ipengunjung i? 
8. Apakah ikepuasan ipelanggan iberpengaruh iterhadap iloyalitas 
ipengunjungi? 
9. Apakah iatribut ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap iloyalitas ipengunjung 
imelalui iperceived ivalue? 
10. Apakah iatribut ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap iloyalitas ipengunjung 
imelalui i ikepuasan ipelanggan? 
11. Apakah iimage ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap iloyalitas ipengunjung 
imelalui i iperceived ivalue i? 
12. Apakah iimage ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap iloyalitas ipengunjung 
imelalui i ikepuasan ipelanggan ? 
1.3. iTujuan iPenelitian 
 i i i i i iAdapun iyang imenjadi itujuan idari ipenelitian iini isehubungan idengan 
imasalah iyang idirumuskan idiatas iadalah isebagai iberikut i: 
1. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iatribut ihotel ihijau 





2. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iatribut ihotel ihijau 
iterhadap ikepuasan ipelanggan 
3. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iimage ihotel ihijau 
iterhadap iperceived ivalue 
4. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iimage ihotel ihijau 
iterhadap ikepuasan ipelanggan 
5. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iatribut ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung 
6. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iimage ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung 
7. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iperceived ivalue 
iterhadap iloyalitas ipengunjung 
8. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh ikepuasan ipelanggan 
iterhadap iloyalitas ipengunjung 
9. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iatribut ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung imelalui iperceived ivalue 
10. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iatribut ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung imelalui ikepuasan ipelanggan 
11. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iimage ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung imelalui iperceived ivalue 
12. Untuk imengetahui idan imenjelaskan ipengaruh iimage ihotel ihijau i 
iterhadap iloyalitas ipengunjung imelalui ikepuasan ipelanggan 
1.4. iManfaat iPenelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, baik manfaat praktis 






1.4.1. Manfaat iPraktis 
 Hasil ipenelitian iini idiharapkan idapat imemberikan imanfaat ikepada 
ipihak manajemen hotel berupa iinformasi iyang idapat idijadikan ibahan ievaluasi 
iterhadap iusaha itersebut idalam imeningkatkan atribut hotel hijau, image hotel 
hijau,  ikepuasan ipelanggan, iperceived ivalue, idan iloyalitas i ipengunjung ihotel 
imelalui ikonsep ihotel ihijau i idi ikota iMalang 
1.4.2. Manfaat iTeoritis 
 Hasil ipenelitian iini idiharapkan imampu imemberikan isumbangan iteoritis 
idan iinformasi ipengembangan ikonsep imanajemen ipemasaran ikhususnya 
iyang berhubungan dengan atribut hotel, image hotel , perceived value, kepuasan 













2.1. Kajian Teoritis 
2.1.1. Teori Plan Behavior 
 Teori perilaku direncanakan ( Theory of Planned Behavior ) merupakan 
pengembangan dari teori tindakan beralasan ( Theory of Reasoned Action) yang 
dikembangkan oleh (Fishbein dan Ajzen, 2005). Teori perilaku direncanakan dapat 
memberikan pemahaman yang berguna untuk mempelajari pola perilaku manusia 
yang berbeda-beda. Dalam teori ini juga dibahas mengenai derajat evaluasi 
penilaian sikap perilaku yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dari 
perilaku tersebut (Fishbein & Ajzen, 2005) 
 Fishbein dan Ajzen (2005) menambahkan bahwa perilaku seseorang  
tergantung pada niat perilaku (behavioural intention) yang terdiri dari tiga elemen, 
yakni : sikap (attitude), norma subyektif (subjective norm), dan pengendalian 
perilaku yang dirasakan (perceived behavioural control).  Menurut Mahyarni (2013) 
Theory of Planned Behavior merupakan alat yang dapat digunakan untuk 
memprediksi perilaku individu ketika individu tersebut memiliki hambatan sehingga 
tidak memiliki kontrol secara penuh. 
 Secara rinci, akan diberikan penjelasan ketiga elemen dalam teori perilaku 
direncanakan ( Theory of Planned Behavior), yakni : 
1. Sikap (Attitude) 
Menurut Fishbein dan Ajzen (2005) sikap terhadap perilaku ditentukan oleh 
keyakinan iyang ididapatkan idari ikonsekuensi idari isuatu iperilaku iatau 
idengan ikata ilain idisebut ibehavioural ibeliefs.  Lebih ilanjut, iFishbein dan 





imenghubungkan iperilaku iyang iakan ikita iprediksi idengan imanfaat iatau 
ikerugian iyang imungkin ididapatkan idengan imelakukan iatau itidak 
imelakukan iperilaku itersebut. 
2. Norma iSubjektif i(Subjective iNorms) 
 Norma isubjektif iadalah iperasaaan iatau idugaan iseseorang iterhadap 
iharapan-harapan idari iorang iyang iada idalam ikehidupannya itentang 
idilakukan iatau itidak idilakukan dalam iperilaku itersebut i(Mahyarni, 
i2013). iLebih ilanjut, Mahyarni (2013) menyatakan ibahwa ikarena 
iperasaan itersebut ibersifat isubjektif, imaka inorma iini idisebut inorma 
isubjektif. iNorma isubjektif iadalah ifungsi idari ikeyakinan iseseorang 
iyang ididapatkan idari ipandangan iorang ilain iyang iberhubungan idi 
idalamnya i(normative ibelief). 
3. Pengendalian iPerilaku iyang iDirasakan i(Perceived iBehavioral iControl) 
Kontrol iperilaku iadalah iperasaaan iseseorang imengenai ikemudahan 
iatau ikesulitan imewujudkan isuatu iperilaku itertentu i(Fishbein idan 
iAjzen, i2005). iPersepsi ikontrol iperilaku idapat iberubah itergantung 
isituasi idan ijenis iperilaku iyang iakan idilakukan. Sebagai icontoh 
iseseorang iyang imemilki ikeyakinan iuntuk imendapatkan ipencapaian 
iyang ispesifik, iyaitu ikeyakinan idalam imengoperasikan icomputer 











Teori Perilaku yang Direncanakan 
 
Sumber : Mahyarni (2013) 
Teori ini dapat digunakan untuk mempelajari sikap terhadap 
perilaku dimana tujuan akhirnya adalah niat untuk berperilaku. Niat untuk 
berperilaku adalah kombinasi dari sikap dan norma subyektif. Jika individu 
mempersepsikan hasil dari perilaku adalah positif, maka dia akan memiliki 
sikap yang positif. Begitupun juga sebaliknya. Sedangkan jika orang-orang 
lain yang berhubungan memandang bahwa menampilkan perilaku tersebut 
sebagai hal yang positif dan menjadi termotivasi untuk memenuhi harapan 
orang lain tersebut, maka itulah yang dinamakan norma subyektif positif. 
Begitu pula sebaliknya. 
Perbedaan teori tindakan beralasan (TRA) dan teori perilaku yang 
direncanakan adalah tambahan penentu niat perilaku yang ketiga yakni 
perceived beahavioural control (PBC). PBC mengindikasikan bahwa 
motivasi individu dipengaruhi oleh persepsi tingkat kesulitan yang 
dipersepsikan individu tersebut. Jika individu tersebut memilki control belief 
yang kuat, maka individu tersebut memiliki persepsi positif untuk 
mengendalikan perilaku. Begitupun juga sebaliknya. Dapat disimpulkan 





manusia merupakan makhluk rasional dan menggunakan informasi yang 
didapat secara sistematis. 
2.1.2. iGreen iMarketing 
 i i i iIstilah igreen imarketing i(pemasaran ihijau) ipertama ikali idicetuskan ioleh 
iAmerican iMarketing iAssociation i(AMA) iyang imendefinisikanya isebagai 
i“pemasaran iproduk iyang iaman isecara ilingkungan, idimana ipemasaran ihijau 
iini imeliputi iberbagai imacam iaktifitas iseperti imodifikasi iproduk, iperubahan 
ipada iproses iproduksi, iperubahan ikemasan idan ijuga imodifikasi iperiklanan”. 
iSedangkan imenurut iDangelico idan iVocalelli (2017), igreen imarketing 
imencakup iproses istrategi iyaitu isegmentasi target dan posisi iyang imencakup 
iproduk, itempat, iharga, idan ipromosi iyang iberorientasi ilingkungan. iSecara 
igaris ibesar ikonsep ipemasaran ihijau iadalah ikonsep iyang isecara iholistik 
idilakukan ioleh ipemasar isebelum iproduk iatau ijasa itersebut idisalurkan 
ikepada ikonsumen. 
 Perusahaan ibarang idan ijasa idewasa iini idituntut iuntuk imemiliki isolusi 
iatas itantangan ilingkungan iyakni ikerusakan ilingkungan iyang idiakibatkan ioleh 
iaktifitas iindustri iyang imassive idalam ibeberapa idekade iterakhir. iHal iini 
imenuntut idiperlukannya istrategi imarketing iproduk, idan ipelayanan iagar itetap 
ikompetitif. I Adapun iyang itermasuk istrategi ididalamnya iadalah ipengaplikasian 
iteknologi ibaru iuntuk imengolah ilimbah idan ipolusi iudara, imemiliki istandar 
inasional iuntuk iproduk itertentu iyang iberbasis iramah ilingkungan, idsb. 
iMenurut iD’Souza iet ial., (2007), ikunci ikeberhasilan idari ipemasaran iramah 
ilingkungan iadalah imemahami iperilaku ikonsumen iproduk iramah ilingkungan 





 Menurut iSadovnikova idan iPujari  (2017), ikonsep ipemasaran ihijau iyang 
idilakukan ioleh iperusahaan imemiliki idampak ipositif iyakniimeningkatkan 
ivolume ipenjualan iproduk, iperusahaan imemiliki ifeedback iyang ibaik idari 
ikonsumen, imeningkatkan ikeunggulan ikompetitif, idan imemberikan icitra iyang 
ibaik ibagi iperusahaan. iSebagai icontoh, Phillips isebagai iperusahaan 
imultinasional imengalami ipeningkatan ivolume ipenjualan isetelah imeluncurkan 
iproduk ilampu ihemat ienergi. iKemudian ibaru-baru iini, iprodusen imobil iTesla 
imeluncurkan imobil ilistrik iyang idiklaim imemiliki iefisiensi ibahan ibakar ilistrik 
ipaling ibaik. iProduk itersebut icukup idiminati icalon ipembeli imeskipun 
iharganya icukup itinggi. iDari idalam inegeri ibeberapa iperusahaan itelah 
imenerapkan ipemasaran ihijau, idiantaranya iadalah ibeberapa ibank iyang imulai 
imengirimkan isurat itagihan imelalui isurat ielektronik. iSelain iitu, idepartment 
istore imenggunakan ikantong iplastik iyang idapat ihancur idalam i2-3 itahun. iDi 
ibidang ikuliner, ipengusaha irumah imakan imulai imenawarkan inasi iputih 
iorganik ipada igerai imereka. 
 Sedangkan imenurut iElkington (2013) idalam ibuku iThe iGreen 
iConsumer imenyebutkan iterdapat ikriteria iproduk itersebut idikatakan iramah 
ilingkungan iatau itidak, iyakni i: 
a. Tingkat ibahaya iproduk ibagi ikesehatan imanusia idan ihewan 
b. Tingkat ipolusi iproduksi iterhadap ikerusakan ilingkungan i 
c. Tingkat ipenggunaan ijumlah ienergi 
d. Tingkat ilimbah iyang idihasilkan 
e. Tingkat iketerlibatan ipenggunaan iproduk iterhadap ihewan 






2.1.3. iPenginapan iRamah iLingkungan 
 Istilah ipenginapan iramah ilingkungan i(ecolodges) imuncul ipada iperiode 
itahun i1990-2000 ibersamaan idengan ikemunculan islogan i“eco” iyang ibanyak 
idigunakan idalam ikampanye imasyarakat imenghadapi iperubahan iiklim idan 
ikerusakan ilingkungan. iKonsep iini ijuga imengacu ipada ikeadilan idan 
ikeseimbangan ikeuntungan iekonomi iantara iinvestor idan ipenduduk ilokal, 
iserta imeminimalisir idampak inegatif ibagi ilingkungan imelalui ipengalaman 
iyang ikuat idan ibernilai ikepada ipengunjung 
 Prinsip idasar idalam ipenginapan iramah ilingkungan idibangun 
iberdasarkan idimensi ilingkungan, isocioeconomy idalam ipembangunan 
iberkelanjutan, idan ipembangunan iyang iramah ilingkungan, ikhususnya ipada 
imanajemen ikawasan ialami. iBeberapa iprinsip idasar iyang idijadikan ipatokan 
idalam ipengelolaan ieco-lodges imenurut iMic idan iEagles (2019), iadalah 
ipartisipasi ikomunitas i(community iparticipation), ikonservasi ilingkungan 
i(environment iconservation), iberorientasi ipada ilingkungan i(ecological 
iorientation), idan iedukasi iuntuk ikonservasi idan ialam i( iconservation iand 
inature ieducation). 
 Partisipasi imasyarakat i(community iparticipation) idalam iprinsip 
iecolodges, imemiliki iperanan ipenting idalam imenggerakkan iketerlibatan 
imasyarakat ilokal idalam iberbagai ihal. iAdapun iyang itermasuk ididalamnya 
iadalah ipengadaan ibarang, itenaga ikerja, idan ifeedback ipositif ibagi 
ikesejahteraan idan ipeningkatan ikualitas iSumber iDaya iManusia i(SDM) i ilokal. 
iSebagai icontoh iadalah ipemanfaatan iproduk ilokal iuntuk idipromosikan idalam 
ihotel iatau idijadikan ifasilitas iutama idan ipelengkap iseperti iinterior, iornament, 





 Prinsip ikedua, iyakni ikonservasi ilingkungan i(environment iconservation), 
ididasarkan ipada ifenomena ipembangunan ifasilitas iakomodasi iyang iseringkali 
imengabaikan ikualitas ilingkungan ifisik. iDalam ikonsep iecolodges, ipengelolaan 
idan ipemanfaatan ilingkungan ibiofisik iharus idiikuti idengan iperhitungan iakan 
idampaknya iterhadap ikualitas ilingkungan ifisik iyaitu ipada iindikator iair, ilimbah, 
ienergi, ikebisingan, idan iudara. 
 Pendidikan ikonservasi idan ialam i( iconservation iand inature ieducation) 
iberfokus iterhadap isosialisasi ikonsep ipenerapan ihotel iramah ilingkungan 
iterhadap ikaryawan, ipengunjung ihotel idan imasyarakat ilokal.iMedia iyang itepat 
idalam isosialisasi idapat imemudahkan ipemahaman ikonsep itersebut. iSebagai 
icontoh, iuntuk ikaryawan idan imasyarakat ilokal idapat ibergabung idalam 
itraining iin-class imaupun ioutdoor imengenai isosialisasi itersebut 
 Faktor iterakhir iyakni isistem iyang imemilki iorientasi iekologi i(ecological 
iorientation). Pengelola idiharapkan imampu imenyusun iperencanaan 
ikeseluruhan iyang imeliputi i: 
1. I Faktor ilokasi iyang iberhubungan idengan ilingkungan isekitar 
2. iFaktor ibangunan iyang iterkait idengan ikomitmen imanajemen iberbasis 
iramah i ilingkungan 
3. iFaktor ikeamanan, ibaik ikeamanan isecara ifisik imaupun ikeamanan 
ipsikologis idimana imanajemen ihotel itelah imemiliki irisk imanagement iyang 
itepat idan imenyeluruh 
2.1.4. i iAtribut iHotel iHijau 
2.1.4.1 iDefinisi iAtribut iHotel iHijau 
Atribut ihotel iadalah ielemen iyang imengidentifikasi irespons iakan 





ifasilitas iyang iditawarkan ioleh isebuah ihotel idisebut isebagai iatribut ihotel, 
idimana iatribut-atribut itersebut imembantu ikonsumen iuntuk imemilih isuatu 
iproduk idaripada iproduk iyang ilain. iBaniya idan iThapa (2017), iberpendapat 
ibahwa iperan iatribut ihotel iadalah idapat imempengaruhi ikonsumen iketika 
imemilih iopsi iakomodasi. i Berkaitan idengan ihotel ihijau, ipenelitian isebelumnya 
imenunjukkan ibeberapa iatribut iyang iberhubungan idengan ipenerapan ikonsep 
ihotel ihijau. iMenurut iMbasera iet ial., (2016), idalam ipenelitiannya ipada ihotel 
idi iAfrika iSelatan idan iZimbabwe imenyatakan ibahwa iyang itermasuk iinisiatif 
iatribut ihotel ihijau iadalah ipenggunaan ienergi imatahari ipada 
ipenerangan,kebijakan imenggunakan ie-paper, imenghemat iair idengan 
imenggunakan ihanduk ilebih idari isatu ikali isebelum ipencucian, ipenggunaan 
ikembali ibotol isabun idan ipengelolaan ilimbah. iPenelitian iyang idilakukan ioleh 
iMillar idan iBaloglu (2011) idan iBaker iet ial., (2014), imenyatakan ibahwa iatribut 
ihotel ihijau iyang ipaling iberpengaruh iadalah iadanya isertifikasi ihotel ihijau 
i(melalui iorganisasi iLEED). Selain iitu iatribut ihotel ihijau ilain iyang iberpengaruh 
iberturut-turut iadalah ipenggunaan idispenser isampo iisi iulang, ipenggunaan 
ibohlam ihemat ienergi, ikebijakan ipenggantian ihanduk idan isprei, iserta 
ipenggunaan ikunci ikartu iuntuk imematikan ilistrik iruangan. iOgbeide (2012) idan 
iHan idan iChan (2013),imenyatakan ibahwa ipersepsi iatribut iyang imenurut 
iresponden ipenting iadalah ikonservasi iair,konservasi ienergi, ipengurangan 
ilimbah, ipenggunaan imaterial iramah ilingkungan, idan ipembatasan ikonsumsi 
ibarang isekali ipakai. iDari ibeberapa ipenelitian iyang idisebutkan idiatas ipenulis 
imengambil ikesimpulan ibahwa iterdapat iempat iatribut ihotel ihijau iterpenting 





ipenggunaan iproduk iramah ilingkungan, ikonservasi ienergi, ikonservasi iair, idan 
imanajemen ipengurangan ilimbah. 
2.1.4.2 iDimensi iAtribut iHotel iHijau  
 i i i i i iAtribut ibangunan ihijau, ikhususnya ihotel, imenurut iHou (2020), iharus 
imengacu ipada ievaluasi ikriteria iyang iditetapkan ioleh iLEED i(Leadership iin 
iEnergy iand iEnviromental iDesign). iKriteria itersebut iberturut-turut iadalah 
iproses iyang iterintegrasi i(1), ilokasi idan itransportasi i(2), ienergi idan 
iatmosferik i(3), iefisiensi iair i(4), itempat iyang iramah ilingkungan i(5), isumber 
idaya idan imaterial i(6), iinovasi idan iproses idesain i(7), idan iprioritas ilokal i(8). 
iLebih ilanjut, iHou (2020) imenambahkan ibahwa ipemahaman ipublik isecara 
iumum iterhadap ibangunan ihotel ihijau idan iatribut iyang imenyertainya i isangat 
iterbatas ikarena imasyarakat iakan ilebih imemahami ikonsep ibangunan ihotel 
ihijau ilebih ibaik idengan imerasakan isecara ilangsung idampak ipositif iyang 
idirasakan. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iVerma idan iChandra (2016) idan i 
iLe iet ial., (2018), imenjelaskan ibahwa iterdapat ibeberapa iindikator ihotel ihijau. 
iIndikator itersebut iberturut-turut iadalah i: 
a.   Aplikasi penggunaan produk dan material ramah lingkungan 
 Mengacu pada interaksi konsumen dengan penggunaan produk dan material 
ramah lingkungan. i 
b. Manajemen Pengurangan Limbah 
Mengacu pada interaksi konsumen terhadap fasilitas hotel dimana produk atau 
servis dari hotel tersebut dapat mengurangi limbah hotel.  
c.  Manajemen Energi 
Mengacu pada interaksi konsumen terhadap atribut hotel yang bersifat 





d. iManajemen air dan konservasi 
Mengacu pada interaksi konsumen terhadap atribut hotel yang berkaitan 
dengan penggunaan air pada keseluruhan fasilitas hotel.  
2.1.5. i iImage iHotel iHijau 
2.1.5.1 iDefinisi iImage iHotel iHijau 
Image iatau icitra imenurut iDurna iet ial., (2015), idapat idideskripsikan 
isebagai ikepercayaan,perilaku iatau iimpresi idari iindividu imaupun ikelompok 
iterhadap isubyek itertentu. iSubyek itersebut idapat iberupa iperusahaan, iproduk, 
imerk,destinasi, idan iindividu. iLebih ilanjut, iapakah iimpresi itersebut ibenar iatau 
isalah, inyata iatau iimajiner, iitu itidaklah ipenting. iImage iHijau i(Green iImage) 
idalam isebuah iperusahaan imenurut iWang iet ial., (2018), iadalah ipersepsi idari 
isebuah iperusahaan idimana isetiap ipersepsi iberhubungan idengan ikomitmen 
idan iperhatian iterhadap ilingkungan idimana ihal iterebut imenghasilkan iasosiasi 
imemori iyang ikuat idalam ikonsumen. iMartínez (2015),imemberikan ivariabel 
ibaru iyakni i“green ioverall iimage” iyang ididefinisikan isebagai iseperangkat 
ipersepsi idari ibenak ikonsumen idari isuatu iperusahaan iterkait idengan 
ikomitmen iterhadap imasalah ilingkungan.i Sedangkan iberkaitan idengan 
ipengelolaan iperusahaan ihijau, iBathmanathan idan iHironaka (2016), 
imenyatakan ibahwa icitra i(image) iperusahaan ihijau iadalah ikombinasi 
ikepedulian iperusahaan iterhadap icitra ibisnisnya isebagai iperusahaan iyang 
ipeduli ilingkungan. iCitra iperusahaan ihijau ijuga idipengaruhi ioleh imerk ihijau 
i(green ibranding) idimana ikonsumen iberasosiasi idengan ilingkungan idan 
ibisnis iyang iberkelanjutan. iDari ibeberapa ipengertian idiatas, ipengertian idari 





ipengunjung ihotel iterhadap ikomitmen ihotel iuntuk imenjalankan ibisnis iyang 
iberasaskan ilingkungan idan iberkelanjutan. 
2.1.5.2 iDimensi iImage iHotel iHijau 
 Penelitian iyang idilakukan ioleh iLee iet ial., (2010) imemberikan 
iperspektif iberbeda idalam iimage i(citra) iini. iMereka imembagi iimage idalam 
idua ikategori iyakni iimage ikognitif i(Cognitive iImage) idan iimage iafektif 
i(Affective iImage). iKognitif iimage iberkaitan idengan ikepercayaan ikonsumen 
iterhadap isuatu iobyek i(contoh i: ihotel ihijau) iyang iberdasarkan ievaluasi idari 
iatribut iyang iditawarkan. iSedangkan iimage iafektif iberdasarkan iperasaan 
iindividu iterhadap iobyek itersebut. iBisa idikatakan ibahwa iperspektif itersebut 
ikonsisten idengan ikedua idimensi idari iimage ikorporasi iyakni iemosional idan 
ifungsional. 
2.1.6. iPerceived iValue 
2.1.6.1. iDefinisi iPerceived iValue 
 Penelitian iZeithaml (1988)  yang idikutip idalam ijurnal iTeng iet ial., (2017), 
imendefinisikan ibahwa iperceived ivalue iadalah ievaluasi iproduk iatau ijasa ioleh 
iindividu iberdasarkan iapa iyang iditerima idan idiberikan. iEvaluasi iini iadalah 
iperbandingan idari ikomponen i“ambil” idan i“beri” idari iproduk iatau iservis                   
( contohnya iadalah itrade-off idiantara ikualitas idan iharga) idimana ihal itersebut 
imenjadi ikonsep isatu idimensional. iTeng iet ial., (2017) imengadopsi iperspektif 
imultidimensional ikonsep idimana itidak ihanya ievaluasi iperbandingan ikualitas 
idan itarif idari ihotel iramah ilingkungan i(nilai fungsional) seperti iyang idisebutkan 
ioleh iZeithaml iet ial., (2020) inamun ijuga ievaluasi iapakah ihotel iramah 
ilingkungan idapat imenciptakan iasosiasi idengan isatu iatau ilebih igrup isosial 





i(nilai iemosional). iEl-Adly (2019), idalam ipenelitiannya imenyebutkan ibahwa 
ipenilaian iyang idimaksud iuntuk iperceived ivalue itidak ihanya isebatas inilai 
ikognitif i(harga idan ikualitas), inamun ijuga itermasuk ipenilaian iafektif iyaitu 
igratifikasi imandiri, ikenyamanan iaestetik, iprestis, itransaksi, idan ihedonisme. 
iBerkaitan idengan ikonsep ihijau, ipenelitian iyang idilakukan ioleh iChen idan 
iChang (2012), imemberikan ikonsep ibaru iyakni i“green iperceived ivalue” 
idimana idefinisinya iadalah ipenilaian ikeseluruhan ikonsumen iterhadap imanfaat 
iproduk iatau ilayanan idiantara iapa iyang iditerima idan idiberikan isesuai idengan 
iharapan idan ikeinginan ikonsumen iyang iberkaitan idengan ikebutuhan ihijau. 
iJika idihubungkan idengan ihotel ihijau, imaka idapat idijelaskan ibahwa 
iperceived ivalue imerupakan ievaluasi imanfaat iyang ididapat ioleh ipengunjung 
ihotel idimana inilai iyang idirasakan isama iatau imelebihi inilai ibiaya iyang 
idiberikan idimana imanfaat itersebut iberkaitan idengan ikesadaran ilingkungan. 
2.1.6.2. iDimensi iPerceived iValue 
 Dimensi iperceived ivalue ididasarkan ipada ipenelitian i(Sweeney idan 
iSoutar, i2001), i yang imenyatakan ibahwa ikonstruk ipenelitian iini iterdiri idari 
idua ikomponen iyakni iutilitarian idan ihedonis. iKedua ikombinasi ikomponen iini 
ipenting ikarena idalam isetiap ipengambilan ikeputusan ipembelian iselalu 
imelibatkan ifaktor irasional idan iemosional. iPengukuran idimensi iini ijuga idapat 
imenjelaskan ipilihan ikonsumen ibaik isecara istatistik imaupun ikualitatif. 
iPengukuran idimensi iperceived ivalue i iini iterdiri idari iempat inilai, iyakni i: 
a.   Nilai Kualitas (Quality Value) 
 Mengacu pada nilai persepsi kualitas produk dan kinerja yang diharapkan dari 






b.  Nilai Emosional i(Emotional Value) 
Mengacu pada nilai emosional yakni berupa perasaan positif atau negative 
yang ditimbulkan layanan atau produk.  
 ic. iHarga (Price) 
Mengacu pada nilai harga yang dibayar pengunjung dengan fasilitas yang 
diberikan oleh manajemen hotel.  
d. Nilai Sosial (Social Value) 
Mengacu pada nilai sosial dimana produk atau layanan tersebut dapat 
berkomunikasi dengan elemen pendukung hotel yang lain.  
2.1.7. iKepuasan iPelanggan 
2.1.7.1 i.Definisi iKepuasan iPelanggan 
Kepuasan ipelanggan idiidentifikasikan isebagai ihasil, ikarakteristik 
ikondisi iterakhir iyang idihasilkan idari ipengalaman ikonsumsi i(Usta, i2011). 
iTingkat ilevel ikepuasan itermasuk ikepuasan iterhadap iproduk, ipengalaman 
ikeputusan ipembayaran, ipengalaman ikonsumsi, iinstitusi,atribut iperforma, iatau 
ipengalaman isebelum ipembelian. iMenurut iteori iekspektasi-diskonfirmasi iyang 
idikemukakan ioleh Oliver (1999) dalam ijurnal iyang iditulis ioleh iKim (2014), 
ikepuasan ipelanggan idipercaya isebagai ihasil idari iproses ikonsumen idalam 
imembandingkan iekspektasi idan ipersepsi idari iperforma. iLebih ilanjut, iOliver i 
imembagi ikonstruk ikepuasan imenjadi idua iyakni, ikepuasan irata-rata i( ioverall 
isatisfaction) idan ikepuasan iatribut i(attribute isatisfaction). iKepuasan 
ipelanggan irata-rata ididasarkan idari ipengalaman ikeseluruhan iatau 
irangkuman ievaluasi idari iproduk iatau ijasa iperusahaan, itidak ihanya iatribut 
iindividu, isedangkan ikepuasan iatribut iadalah ikepuasan isubyektif ikonsumen 





imendefinisikan ikepuasan ipelanggan isebagai i“jumlah ipelanggan iatau 
ipersentase itotal ipelanggan, iyang ipengalamannya idilaporkan ikepada 
iperusahaan ipenyedia ijasa iatau iproduk idimana iservisnya imelebihi itujuan 
ikepuasan iyang idibutuhkan”. 
 Dalam ikaitannya idengan ikonsep iramah ilingkungan, igreen isatisfaction 
i(kepuasan hijau) menurut iMartínez (2015), merujuk ikepada itingkat ikesenangan 
iperasaan iyang iterus inaik, idimana ihal itersebut idihasilkan idari ikemampuan 
iproduk iatau iservis iuntuk imemuaskan ikebutuhan,keinginan, idan ihasrat idalam 
icara iyang iramah ilingkungan idan ikeberlanjutan. iJika industri hotel dapat 
idengan imudah imemahami ikebutuhan ikonsumen, imereka iakan imendapatkan 
ikeuntungan yang lebih itinggi idibanding imereka iyang igagal idalam imemuaskan 
ipelanggan imereka i(Lahap iet ial., i2016). iDari ibeberapa ipenelitian isebelumnya 
itersebut ibisa i idisimpulkan ibahwa ikepuasan ipelanggan idalam ikonteks ihotel 
ihijau iadalah ihasil idari iproses ikonsumen idalam imembandingkan iekspektasi 
idan persepsi dari performa dalam cara yang ramah lingkungan dan 
iberkelanjutan. i 
2.1.7.2 iDimensi iKepuasan iPelanggan 
Pelanggan iakan imerasa ipuas ibila iharapannya iterpenuhi. iMenurut 
iIrawan i(2008), iada ilima idimensi iutama ikepuasan ipelanggan, iyaitu i: 
a. I Price i(Harga) 
 Pada ibeberapa ikasus, ipelanggan iakan ilebih isensitif iterhadap iharga. 
iMereka icenderung iakan imemilih iproduk idengan iharga iyang imurah 







b. I  Service iQuality i(Kualitas iLayanan) 
Kualitas ilayanan idapat idinilai idari itiga ihal, iyakni isistem, iteknologi, idan 
isumber idaya imanusia. iPembentukan ikepuasan ipelanggan iterhadap 
ikualitas ilayanan ibiasanya iberbeda-beda itergantung idari i ipembentukan 
isikap idan iperilaku idari ikaryawan isendiri. Oleh ikarena iitu, idiperlukan 
ievaluasi iterhadap itraining idan iproses irekrutmen ikaryawan. 
 ic. IProduct iQuality i( iKualitas iProduk) 
Pelanggan iakan imerasa ipuas idan irela imengeluarkan iuang ilebih ijika 
imerasakan ikualitas iproduk iyang ibaik.  
d. I  Emotional iFactor i(Faktor iEmosional) i 
Pelanggan iakan imerasa ibangga idan ipercaya idiri ijika imenggunakan 
iproduk. iHal itersebut idapat imenimbulkan ikepuasan iterhadap iproduk 
itersebut. 
e. iEfficiency i(Kemudahan) 
Pelanggan iakan imerasa ipuas ijika imendapatkan ikemudahan idalam 
imendapatkan iproduk imaupun ipada isaat imelakukan itransaksi ipembayaran. 
2.1.8. Loyalitas 
2.1.8.1 i iDefinisi iLoyalitas iPengunjung 
Loyalitas ipengunjung imenurut idefinisi iOliver (1997) idalam ipenelitian (H. 
iHan iet ial., (2011) iadalah i“komitmen iyang idipegang iteguh iuntuk imembeli 
ikembali iproduk i/ ilayanan iyang idisukai isecara ikonsisten idi imasa idepan, 
idimana imenyebabkan ipembelian imerek iyang isama iatau imerek iyang isama 
iberulang-ulang iterlepas idari ipengaruh isituasional idan iupaya ipemasaran iyang 
iberpotensi imenyebabkan iperilaku iswitching”. iSedangkan isecara ikonseptual, 





itiga ikonsep ipopular iuntuk imenjelaskan iloyalitas iyaitu iloyalitas idipandang 
isebagai isikap iyang imengarah ipada ihubungan idengan imerk, iloyalitas 
idiekspresikan idalam ibentuk iperilaku iyang idiungkapkan i(pola ipembelian 
ilampau), idan iloyalitas idalam ibentuk ipembelian iyang idimoderasi ioleh 
ikarakteristik iindividu,keadaan, idan isituasi ipembelian. iLebih ilanjut iKhan 
(2013), imenambahkan ibeberapa ikriteria ikonsumen idisebut iloyal iyakni, iniat 
imembeli iyang itinggi, itidak isensitif iterhadap iharga itinggi, imemberikan iumpan 
ibalik ikepada ipenyedia ijasa, idan ilebih isering imelakukan itransaksi. 
Penelitian iyang idilakukan ioleh iSuhartanto iet ial., (2013), imenyatakan 
ibahwa ikonsumen iyang iloyal iadalah ikonsumen iyang imelakukan ipembelian 
ikembali idari ipenyedia ibarang/jasa iyang isama isebisa imungkin, idan imereka 
iyang imerekomendasikan iatau imempertahankan iattitude ipositif ipada ipenyedia 
ibarang i/ ijasa itersebut. iiZemke iet ial., (2017), imenyatakan ibahwa ikonsep 
iloyalitas ikonsumen idapat idisebut isebagai iniat iperilaku ikonsumen iuntuk 
imelakukan itransaksi ikembali idan imenyebarkan iWOM iyang ipositif. iSelain iitu, 
imempertahankan ikonsumen idengan iniat iuntuk ikembali iberkunjung iadalah 
isalah isatu ilangkah ipenting iyang idipertimbangkan ioleh iorganisasi iyang 
isukses. iDari ibeberapa ipengertian idiatas idapat idiambil ikesimpulan ibahwa 
iloyalitas ipengunjung iberkaitan idengan ikonsep ihotel ihijau iadalah ikomitmen 
idan itindakan iyang idipegang ioleh ipengunjung iuntuk isetia idan imelakukan 
itransaksi iberulang ipada ihotel ihijau. 
2.1.8.2. iDimensi iLoyalitas iPengunjung 
iPenelitian yang dilakukan oleh  iHan iet ial., (2011) ijuga imembagi itiga ifase 
iloyalitas ikonsumen, iyakni iloyalitas ikognitif i(aspek ifungsional idan ikualitas), 





idan ikomitmen). iKetiga ifase itersebut idapat idisederhanakan imenjadi iattitudinal 
iloyalty idan ibehavioural iloyalty i(Ka idan iLai (2019), Martínez (2015), Mechinda 
iet ial., (2009), iyang idapat idijelaskan isebagai iberikut i: 
a. Attitudinal iLoyalty 
Dilihat idari ikeputusan ipengunjung iuntuk itidak iberalih ike ihotel idan 
imenjadikan ihotel isebagai ipilihan ipertama imereka. i 
b.  Behavioural iLoyalty 
Dilihat idari itindakan ipengunjung iuntuk imelakukan itransaksi iulang 
ipada ihotel, imerekomendasikan idan imembagikan ipengalaman ipositif 
ikepada iorang ilain. 
2.2 iHubungan iKeterkaitan iAntar iVariabel 
2.2.1. iHubungan iAtribut iHotel iHijau iterhadap iPerceived iValue 
 i Atribut ihotel ihijau iyang ipositif idapat imembentuk ipersepsi ikualitas 
ipelayanan ipengunjung. iJika ipengunjung imemperoleh ifasilitas iatribut iyang 
ibaik, imaka imereka iakan imemberikan ipenilaian ibaik iberupa inilai iguna, inilai 
isosial, idan inilai iekonomis idari ipelayanan iyang idiberikan. iPenelitian iyang 
idilakukan iVerma idan iChandra (2016), imenyatakan ibahwa ibeberapa iatribut 
ihotel ihijau iyang iditeliti iseperti iefisiensi ipenggunaan ilampu idalam ikamar 
ihotel, iketersediaan itempat isampah idalam itiap-tiap iruangan, idan isertifikat 
ihotel ihijau idapat imempengaruhi ipersepsi ipengunjung ihotel.iiPenelitian iserupa 
ijuga idilakukan ioleh iTeng iet ial., (2017) iyang imenyatakan ibahwa inilai-nilai 








2.2.2. iHubungan iAtribut iHotel iHijau iterhadap iKepuasan iPelanggan 
 Ragam ifasilitas iyang itersedia idalam ihotel idiketahui idapat 
imempengaruhi ikeputusan idari ipengunjung ihotel iapakah imereka iakan 
imenginap iatau imemilih itempat ilain. iBegitu ijuga isetelah imereka imerasakan 
iatribut ifasilitas ihotel iyang idisediakan. iPengalaman ipengunjung isetelah 
imenggunakan iatribut ifasilitas itersebut idapat iberupa irespons ipositif iatau 
inegatif. Pengunjung iakan imemperoleh ikepuasan, ijika imendapatkan 
ipelayanan idari iatribut ihotel iyang ibaik. iJika idikaitkan idengan ipraktek iramah 
ilingkungan, isetiap ipengunjung iyang isudah imemahami ikampanye iramah 
ilingkungan iakan ilebih imerasa iterpuaskan idengan iatribut ihotel ihijau iyang 
iditawarkan ihotel. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iUsta iiet ial., (2011) idan iKim 
(2014),imenyatakan ibahwa iatribut ihotel iberpengaruh isignifikan iterhadap 
ikepuasan ipelanggan. 
2.2.3. iHubungan iImage iHotel iHijau iterhadap iPerceived iValue 
 Image iatau icitra imemilki ihubungan iyang ierat idengan ipersepsi inilai 
ipengunjung. iImage idapat imerubah ipersepsi ipengunjung isetelah 
imendapatkan ipengalaman idan ievaluasi ipada iservis iyang idiberikan ihotel. 
iDalam imanajemen iperhotelan, iimage ihotel ihijau imenurut iWang iet ial., (2018), 
iadalah ipersepsi idari isebuah iperusahaan idimana isetiap ipersepsi 
iberhubungan idengan ikomitmen idan iperhatian iterhadap ilingkungan dan 
imenghasilkan iasosiasi imemori iyang ikuat idalam ikonsumen. iPenelitian iyang 
idilakukan ioleh iLien iet ial., (2015), imenunjukkan ibahwa iimage ihotel iyang 
iatraktif idan iterpercaya iberpengaruh iterhadap ipenilaian ipengunjung idan 






2.2.4. iHubungan iImage iHotel iHijau iterhadap iKepuasan iPelanggan 
 Kepuasan ipengunjung imerupakan ifaktor ipenting idalam ibisnis 
iperhotelan ikarena idapat imenciptakan inilai ipositif idari ipengunjung, idapat 
imemenuhi iekspektasi imereka, idan ibertanggung ijawab iuntuk imemuaskan 
ikebutuhan ipengunjung. iDengan imemberikan ipelayanan iyang ibaik idan 
imemuaskan, isuatu ibisnis iperhotelan idapat imemperoleh ikeuntungan idaripada 
ihotel ilain iyang itidak imemilki inilai itersebut. iHal itersebut iberdampak ipada 
ipembentukan iimage idari isebuah ihotel itersebut. iImage iyang ipositif iakan 
itimbul idari ipengunjung iyang imerasa ipuas idengan ipelayanan ipada ihotel 
itersebut. iPernyataan iini idikonfirmasi ioleh ipenelitian iyang idilakukan ioleh 
iLahap iet ial., (2016) idan iWang iet ial., (2018) iyang imenyatakan ibahwa iimage 
ihotel ihijau imemilki ihubungan iyang ipositif iterhadap ikepuasan ipelanggan. 
iLahap iet ial., (2016) ilebih ilanjut imenyatakan ibahwa iuntuk imempertahankan 
iimage ihotel, ipengelola ihotel iperlu imembuat strategi dalam aspek imana iyang 
iperlu iditingkatkan idari isegi ifasilitas imaupun ipelayanannya. i 
2.2.5. iHubungan iAtribut iHotel iHijau iterhadap iLoyalitas iPengunjung 
 Atribut ihotel ihijau idapat imempengaruhi iloyalitas ipengunjung, karena 
ihal itersebut imenjadi ipertimbangan iawal idari ikonsumen isebelum imemutuskan 
iuntuk imelakukan itransaksi ipemesanan. iKonsumen iyang isudah imemiliki 
ipengalaman idengan ipraktek iramah ilingkungan iakan icenderung imemberikan 
iWOM ipositif idan imelakukan ipemesanan iulang. iDalam imembangkitkan 
ipemahaman ipublik iterhadap ikonsep ibangunan iramah ilingkungan, iperlu 
iadanya ipraktik isecara ilangsung ioleh imanajemen ihotel . iAzila iet ial., (2014) 
idan iLe iet ial., (2018), idalam ipenelitiannya imenyatakan ibahwa iatribut ihotel 





2.2.6. iHubungan iImage iHotel iHijau iterhadap iLoyalitas iPengunjung 
 Image iperusahaan, ikhususnya idalam ibisnis iperhotelan imemegang 
iperanan ipenting idalam ikeberlangsungan ibisnis itersebut. iHotel iyang imemilki  
image buruk itidak iakan imendapat irekomendasi iyang ibaik idari ipengunjung. 
iPengunjung idapat imenilai ibagaimana ipelayanan ihotel itersebut imelalui 
ipengalamannya idan imemutuskan iuntuk iloyal iatau itidak iuntuk itinggal idi ihotel 
itersebut. iHal iini isecara itidak ilangsung iakan imembentuk iimage ihotel idi imata 
ipengunjung. iMenurut iSusanti (2017) imanajemen ibisnis iperhotelan iyang 
iramah ilingkungan iberkontribusi idalam inilai imerk, ipengakuan iimage ihotel 
iyang ipositif, ifaktor ipembeda idari ikompetitor,daya itarik, idan iloyalitas 
icustomer iyang ikesemuanya imemperkaya ipenawaran iservis ihotel itersebut. 
iPenelitian iyang idilakukan ioleh iDurna iet ial., (2015) idan iLee iet ial., (2010), 
menyatakan ibahwa iimage ihotel iyang ipositif ikhususnya ipada ihotel ihijau 
iberpengaruh ipositif iterhadap iloyalitas idan iWOM ikonsumen. 
2.2.7 iHubungan iPerceived iValue iterhadap iLoyalitas iPengunjung 
 Perceived ivalue imerupakan itrade-off iantara ikualitas idan iharga 
iberkaitan idengan isuatu iproduk iatau ijasa. iNilai iini imerupakan ihasil ievaluasi 
ipengunjung idari ihotel iapakah ihotel itersebut imemberikan ipengalaman iyang 
ipositif iatau isebaliknya. iNilai iyang idievaluasi ioleh ipengunjung iini inantinya 
ijuga iberpengaruh ipada iloyalitas ipengunjung itersebut. iNilai ipositif iyang 
idirasakan ipengunjung iselanjutnya iakan imenjadi iindikator iniat iperilaku 
ipengunjung itersebut. iMenurut iTeng iet ial., (2017), ipengunjung iyang imenilai 
ihotel ihijau idengan ipenilaian itinggi iseharusnya imenunjukkan iniat iyang ilebih 






2.2.8. iHubungan iKepuasan iPelanggan idan iLoyalitas iPengunjung 
 Kepuasan ipelanggan imerupakan iprediktor ipenting idari iloyalitas iyakni 
ikeinginan iuntuk iberkunjung ikembali idan imerekomendasikan ikepada iorang 
ilain. iDalam ikaitannya idengan ikonsep iramah ilingkungan, igreen isatisfaction 
i(kepuasan ihijau) imenurut Martínez (2015), imerujuk ikepada itingkat 
ikesenangan iperasaan iyang iterus inaik, idimana ihal itersebut idihasilkan idari 
ikemampuan iproduk iatau iservis iuntuk imemuaskan ikebutuhan,keinginan, idan 
ihasrat idalam icara iyang iramah ilingkungan idan ikeberlanjutan. iPenelitian iyang 
idilakukan ioleh iAli idan iAmin (2014) idan iWang iet ial., (2018), imenyatakan 
bahwa terdapat ihubungan ipositif iantara ikepuasan ipengunjung ihotel idan iniat 
i iuntuk imerekomendasikan ikembali ipengunjung i(WOM). 
2.2.9. iPengaruh iPerceived iValue imemediasi ihubungan iantara iAtribut 
iHotel iHijau idan iLoyalitas iPengunjung 
 Nilai iyang idipersepsikan ipengunjung iberawal idari ipengalaman 
ipengunjung iterhadap iatribut ihotel iyang idiberikan imanajemen.  Pada 
iumumnya ipenilaian ipengunjung iyang isudah isadar iakan ikerusakan 
ilingkungan iakan ilebih itinggi iterhadap ihotel iyang imenyediakan iatribut iramah 
ilingkungan idibandingkan ihotel ilain. iPenilaian iini ikemudian idapat imenjadi 
ipertimbangan ipengunjung iuntuk ikembali imengunjungi ihotel itersebut idan 
imenyebarkan irekomendasi ipositif iterhadap ihotel itersebut. iPenelitian iyang 
idilakukan ioleh iLe iet ial., (2018) idan iVerma idan iChandra (2016), imenunjukkan 
ibahwa iperceived ivalue idapat imenjadi ipenghubung iketerkaitan iantara iatribut 






2.2.10. iPengaruh iKepuasan iPelanggan imemediasi ihubungan iantara 
iAtribut iHotel iHijau idan iLoyalitas iPengunjung 
 Seperti ihalnya iperceived ivalue, ikepuasan ipelanggan itercipta isebagai 
ihasil idari iproses imembandingkan iekspektasi idan ipersepsi iproduk iatau ijasa. 
iDengan ikata ilain,kepuasan iakan itercipta idengan ipengalaman imenggunakan 
iproduk itersebut. iKepuasan idapat imenjadi ipenghubung iantara ifasilitas iatau 
ivariabel ihotel idan iloyalitas ipengunjung. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iAli 
idan  iAmin (2014), imenyatakan ibahwa ikepuasan ipelanggan idapat imemediasi 
ihubungan iatribut ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung 
2.211. iPengaruh iPerceived iValue imemediasi ihubungan iantara iImage 
iHotel iHijau idan iLoyalitas iPengunjung 
 Image iyang ipositif idapat iterbentuk idari ipenilaian iyang idiberikan ioleh 
ipengunjung ihotel. iImage ihotel ijuga imempengaruhi iloyalitas ipengunjung. 
iPenilaian ipositif iyang idiberikan ipengunjung iakan imemberikan idua idampak 
iyakni iimage ihotel iterangkat ibaik idan imeningkatkan iloyalitas ipengunjung 
ihotel. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iLien iet ial., (2015) idan iMeng iet ial., 
(2011), imenunjukkan ibahwa iimage ihotel iberpengaruh isignifikan iterhadap 
iperceived ivalue. iSedangkan ipenelitian iyang idilakukan ioleh iChi iet ial., (2014) 
idan iTeng iet ial., (2017), imenyatakan ibahwa iperceived ivalue iberpengaruh 
isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung. i 
2.2.12. iPengaruh iKepuasan iPelanggan imemediasi ihubungan iantara 
iImage iHotel iHijau idan iLoyalitas iPengunjung 
Selain ipenilaian ipengunjung iyang imerupakan ikomponen irasional, 
iterdapat ikomponen iemosional iyakni ikepuasan ipelanggan iyang 





imerupakan iperasaan ipositif iyang itimbul isetelah imenggunakan iproduk iatau 
ijasa. iPengunjung iyang imerasa ipuas iatas ipelayanan ihotel isecara itidak 
ilangsung iakan imembangun iimage  hotel imelalui iulasan ipositif iyang idiberikan. 
iDi isisi ilain, imereka ijuga iakan iloyal idan imenambah iwaktu ibermalam idi ihotel 
itersebut. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iWang iet ial., (2018), imenyatakan 
ibahwa ikepuasan ipelanggan idan ikepercayaan ihijau idapat imenjadi ivariabel 
imediasi iantara iimage ihijau idan ikeinginan iuntuk imerekomendasikan. 
2.3. iPenelitian iTerdahulu 
Penelitian-penelitian iterdahulu itelah imembuktikan iadanya ihubungan ipengaruh 
iantara iatribut ihotel ihijau, iimage ihotel ihijau, i iperceived ivalue, ikepuasan 
ipelanggan, idan iloyalitas ipengunjung i.Beberapa iringkasan ihasil istudi 
iterdahulu idipaparkan isebagai iberikut i: 
1. Penelitian iyang idilakukan ioleh iVerma idan iChandra (2016), idengan 
ivariabel igreen iattribute ihotel idan iperceived ivalue. iHasil ipenelitian iini 
imenyatakan ibahwa iatribut ihotel ihotel ihijau imemilki ihubungan iyang 
ipositif idengan iperceived ivalue 
2. Penelitian iyang idilakukan ioleh iKim (2014) idan iUsta iet ial., (2011), 
idengan ivariabel iatribut ihotel idan ikepuasan ipelanggan imenyeluruh. 
iHasil ipenelitian iini imenyatakan ibahwa iatribut ihotel imemilki 
ihubungan iyang ipositif iterhadap ikepuasan ipelanggan 
3. Penelitian iyang idilakukan ioleh iLien iet ial., (2015), imemiliki ivariabel 
ibrand iimage, iperceived iprice, itrust, iperceived ivalue, idan ipurchase 
iintention. iSedangkan ipenelitian ilain ijuga itelah idilakukan ioleh iMeng 
iet ial., (2011), dengan ivariabel ibrand iimage, iperceived ivalue, 





ikesamaan ihasil iyakni, iimage ihotel imemilki ihubungan iyang ipositif 
iterhadap iperceived ivalue 
4. Penelitian iyang idilakukan ioleh iLahap iet ial., (2016), menggunakan 
ivariabel iyakni ibrand iimage idan icustomer isatisfaction. iSedangkan 
ipenelitian ikedua idilakukan ioleh iWang iet ial., (2018), idengan ivariabel 
igreen iimage, igreen itrust, igreen isatisfaction, idan iWOM iintention. 
iKedua ipenelitian iini imemilki ihasil iyang isama, iyakni iimage ihotel 
ihijau imemiliki ihubungan iyang ipositif idengan ikepuasan ipelanggan. 
5. Penelitian iyang idilakukan ioleh iAzila iet ial., (2014), menggunakan 
ivariabel iyakni iintention ito istay, iperception iof igreen ihotel iattribute 
idan ieco ifriendly iattitude. iPenelitian ikedua idilakukan ioleh iLe iet ial., 
(2018), imenggunakan ibeberapa ivariabel, iyaitu igreen ihotel iattribute, 
iperceived ivalue, idan iattitude iintention. iTerakhir ipenelitian iyang 
idilakukan ioleh iHou (2020), imenggunakan ivariabel iyakni igreen ihotel 
iattribute, iperceived igreen ibuilding idesign, idan iintention iof istaying. 
iHasil iketiga ipenelitian itersebut imenunjukkan ibahwa iatribut ihotel 
ihijau imemiliki ihubungan ipositif iterhadap iloyalitas ipengunjung. 
6. Penelitian iyang idilakukan ioleh iDurna iet ial., (2015), imenggunakan 
ivariabel iyakni iservicescape ihotel, iimage ihotel, idan ibehavioural 
iintention. iSedangkan ipenelitian ikedua idilakukan ioleh iSusanti (2017), 
imenggunakan ivariabel igreen imarketing istrategy, iattitude, iimage 
ihotel, idan iintention ito istay. iSedangkan ipenelitian iterakhir idilakukan 
ioleh iLee iet ial., (2010) idengan imenggunakan ivariabel iperceived 





ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa iimage ihotel ihijau imemiliki 
ihubungan iyang ipositif idengan iloyalitas ipengunjung. 
7. Penelitian iyang idilakukan ioleh iChi iet ial., (2014), imenggunakan 
ivariabel iservice iinnovation, iperceived ivalue, idan iguest ireturn 
iintention. iPenelitian iberikut idilakukan ioleh iTeng iet ial., (2017), 
idengan ivariabel iyakni ienvironmental ivalue, ilow icarbon iknowledge, 
iperceived ivalue, istay iintention, idan icooperating iintention. iKedua 
ipenelitian iini imenghasilkan ikesimpulan ibahwa iperceived ivalue 
imemilki ihubungan ipositif iterhadap iloyalitas ipengunjung 
8. Penelitian iyang idilakukan iAli idan iAmin (2014), idengan imenggunakan 
ivariabel iphysical ienvironment, icustomer iemotion, icustomer 
isatisfaction, idan ibehavioural iintention imemberikan ikesimpulan ibahwa 
ikepuasan ipelanggan imemilki ihubungan iyang ipositif iterhadap iniat 
iperilaku. iPenelitian iini ijuga imenghasilkan ikesimpulan iyang isama 
iseperti ipada ipenelitian i(Wang iet ial., i2018), iyakni iyakni iimage ihotel 





















                                                           BAB III 
KERANGKA KONSEPTUAL 
3.1. Konsep Penelitian 
 Kerangka koseptual penelitian adalah sebuah langkah berpikir yang dibuat 
peneliti untuk menjawab masalah penelitian yang biasanya berbentuk kalimat 
pertanyaan ( Zulganef,  2008). Kerangka konseptual bermula dari studi teoritik dan 
didukung penelitian terdahulu. Dasar teori dan beberapa penelitian terdahulu 
menjelaskan bahwa terdapat beberapa variabel yang digunakan yakni atribut hotel 
ramah lingkungan, image hotel, perceived value, kepuasan pelanggan, dan 
loyalitas pengunjung 
 Penelitian yang dilakukan oleh Chang et al., (2019), menunjukkan bahwa 
terdapat kaitan erat antara konsep green marketing (pemasaran hijau) dan niat 
berperilaku pengunjung. Penelitian ini menyimpulkan bahwa pesan positif dalam 
kampanye pemasaran hijau memberikan korelasi positif terhadap niat berperilaku 
konsumen. Pemasaran hijau sendiri dapat dicapai dengan berbagai macam cara. 
Salah satunya adalah dengan mengedepankan konsep green attribute pada 
lingkungan hotel. Hal ini juga dapat menjadi nilai tambah dari hotel yang sudah 
menggunakan konsep eco-friendly ini dibandingkan dengan hotel lain. 
 Penelitian terdahulu menyatakan bahwa atribut hotel yang ramah 
lingkungan memberikan pengaruh terhadap perceived value  (Verma dan 
Chandra, 2016). Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui atribut apa yang 
mempengaruhi pengunjung hotel untuk berniat tinggal dan ikut melakukan praktek 
ramah lingkungan. Diantaranya adalah atribut seperti penggunaan lampu hemat 
energi, terdapat sertifikat hotel hijau, dan penempatan tempat sampah pada setiap 





image hotel berpengaruh signifikan terhadap perceived value (Meng et al., 2011); 
(Lien et al., 2015). Pada penelitian yang dilakukan oleh Lien et al., (2015), image 
hotel dalam sistem pemesanan hotel secara online berkorelasi positif  terhadap 
kepercayaan dan nilai yang dirasakan pengunjung. Secara singkat, hal ini berarti 
bahwa image hotel yang menarik akan menarik niat untuk menggunakan layanan 
hotel melalui perceived value. Hasil serupa juga didapatkan oleh Meng et al., 
(2011), yang menyebutkan bahwa image layanan kapal pesiar berkorelasi positif 
terhadap nilai yang diharapkan konsumen. 
Sedangkan untuk kepuasan pelanggan diketahui juga memiliki pengaruh 
terhadap atribut dan image hotel. Beberapa penelitian yang telah dilakukan, 
menjelaskan bahwa atribut hotel hijau berkorelasi positif terhadap kepuasan 
pelanggan (Kim,  2014 ; Usta  et al., 2011). Demikian juga penelitian yang 
dilakukan oleh Lahap et al., (2016) dan Wang et al., (2018), yang menyatakan 
bahwa image positif dari hotel berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 
Atribut hotel yang baik  secara keseluruhan dapat dianggap sebagai faktor penting 
untuk memuaskan pelanggan. Wang et al., (2018), dalam penelitiannya 
menyatakan bahwa citra hotel ramah lingkungan yang didapat dari pengunjung 
milenial dapat meningkatkan kepuasan pelanggan  dari suatu hotel. 
 Perceived value dan kepuasan pelanggan telah diakui memiliki peran 
besar dalam membentuk sikap konsumen, termasuk di dalamnya adalah keinginan 
untuk memperpanjang durasi tinggal dan menyebarkan ulasan positif mengenai 
hotel tersebut. Menurut Teng et al., (2017), niat keinginan pengunjung terhadap 
hotel ramah lingkungan terbentuk melalui environmental value ( nilai lingkungan), 
pengetahuan emisi gas buang,dan perceived value yang dirasakan pengunjung. 





berpengaruh terhadap keinginan pelanggan untuk menyebarkan hal positif dalam 
konteks industri hotel hijau (J. Wang et al., 2018). 
.  Penjelasan pada pernyataan di atas menjelaskan bahwa atribut hotel 
ramah lingkungan dan image pada hotel berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan dan perceived value. Demikian pula untuk kedua hal tersebut 
berhubungan dengan loyalitas pengunjung. Perceived value dan kepuasan 
pelanggan diyakini mampu memediasi atribut hotel hijau dan image hotel terhadap 
iloyalitas ipengunjung. iBerdasarkan iuraian itersebut, ikerangka ikonseptual iyang 
idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah i: 
Gambar i3.1 













1 i i i i i : i iLe iet ial., (2018); iVerma idan iChandra, (2016) i 
2 : i iKim (2014); iUsta iet ial., (2011) 






















4 : i iLahap iet ial., (2016); iWang iet ial., (2018) 
5 : i iAzila iet ial., (2014); iHou (2020); iLe iet ial., (2018) 
 i i i i i i i i i Agarwal idan iKasliwal (2017); iDimara  (2015) 
6          :  Ali iet ial., (2013); iAssaker iet ial., (2020); iDurna iet ial., (2015); 
iSusanti (2017) 
7 : I   Chi iet ial., (2014;) iTeng iet ial., (2017) 
8 : I   Ali idan iAmin (2014); iWang iet ial., (2018) 
3.2. iHipotesis iPenelitian 
Hipotesis ipenelitian idisebut ijuga idengan ihipotesis isubstansi i(substantive 
ihypothesis) iadalah ihipotesis iyang imengandung ipernyataan imengenai 
ihubungan iantara idua ivariabel iatau ilebih idimana ipernyataan itersebut 
ididasarkan ipada iteori. Sesuai idengan ipermasalahan idalam ipenelitian iserta 
ikerangka ikonseptual iyang itelah idiuraikan isebelumnya, imaka idalam 
ipenelitian iini iterdapat idua ibelas ihipotesis ipenelitian iyang imasing-masing 
idiuraikan isebagai iberikut i: 
3.2.1. iHubungan iantara iatribut ihotel ihijau idan iperceived ivalue 
 Menurut ipenelitian iyang idilakukan ioleh iBoston iConsulting iGroup 
i(2016), imenyatakan ibahwa ikualitas iproduk ihijau idapat imenaikkan ikompetisi 
idanikeunggulaniyangilebih ibaik ibilaidibandingkanidenganiproduk ikonvensional. 
iLebih ilanjut, iChen idan iChang (2012), imenyatakanibahwainilai iyang idirasakan 
i(perceived ivalue) idari iproduk ihijau ididapat idari iperforma iproduk idalam 
ikonteks ilingkungan.iBerdasarkanipernyataanidiatas,idapat disimpulkanijika 
ipengunjung imerasakan ikualitas iatau imanfaat idari iatribut ihotel ihijau, imereka 





Penelitian iyang idilakukan ioleh i iVerma idan iChandra (2016) idan i iLe 
iet ial., (2018), imenyatakan ibahwa iatribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan 
iterhadap iperceived ivalue ikonsumen, isehingga ihipotesis ipertama idari 
ipenelitian iini iadalah i 
H1 i: iAtribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iperceived 
ivalue 
3.2.2. iHubungan iantara iatribut ihotel ihijau idan ikepuasan ipelanggan 
 Tingkat ikepuasan ipengunjung imeningkat iseiring idengan ipengalaman 
ipositif iyang iditerima. iLisa idan iMattila  (2014), iberpendapat ibahwa iselain ihal 
itersebut, itingkat ikepuasan ijuga idapat iditingkatkan imelalui iketerlibatan ihotel 
ihijauidalamiinisiasiiprogramihijauiuntukikepentinganipublikidibandingkaniiuntuk 
kepentingan iprivat i(meningkatkan ikeuntungan ihotel).i Halitersebut itercermin 
idalam iatribut ihotel ihijau iyang iberpengaruh iterhadap ipengalaman 
ipengunjung. 
 Penelitian iyang idilakukan ioleh iKim (2014) idan iUsta iet ial., (2011), 
imenyatakanibahwaiatributihotelihijauiberpengaruhisignifikan iterhadap ikepuasan 
ipelanggan, isehingga ihipotesis ikedua idari ipenelitian iini iadalah i 
H2 i: iAtribut i ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap ikepuasan 
ipelanggan 
3.2.3. iHubungan iantara iimage ihotel ihijau idan iperceived ivalue 
 Image iperusahaan idapat idianggap isebagai iinformasi iyang 
imemungkinkan ipelanggan imenimbang inilai iyang imereka iterima (Aaker, 2013). 
iSehingga iimage ihotel imenggabungkan ibeberapa ikarakteristik idari 





ihoteliyangimendapatkanipengalamaniawaliyangibaikiakan menginginkani nilai 
ilayanan iyang ibaik idari ihotel i(Ka idan iLai i2019) 
Berdasarkan ipenelitian iyang idilakukan ioleh iLien iet ial., (2015),  
imenemukanibahwaiimageihotelihijauiberpengaruhisignifikan iterhadap iperceived 
ivalue, isehingga ihipotesis iketiga idari ipenelitian iini iadalah i 
H3 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iperceived ivalue 
3.2.4. iHubungan iantara iimage ihotel ihijau idan ikepuasan ipelanggan 
 Imageiyangipositifidariiperusahaaniadalahialatiyangiefektif dalam 
menaikkan tingkat kepuasan pelanggani (Assaker idan iHallak 2013; Prayag iet 
ial., 2017). Semakin ipositif iimage ihotel ihijau, imaka itingkat ikepuasan 
isehubungan idengan ipelayanan iakan imemenuhi iharapan ilingkungan, 
iekspektasi iberkelanjutan, idan ikebutuhan ihijau i(Çavusoglu iet ial., i2021). 
Penelitian iyang idilakukan ioleh iLahap iet ial., (2016) dan Wang iet ial., 
(2018) i imendapatkan ibahwa iimage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan 
iterhadap ikepuasan ipelanggan, isehingga ihipotesis ikeempat idari ipenelitian iini 
iadalah 
H4 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap ikepuasan 
ipelanggan 
3.2.5. i iHubungan iantara iatribut ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung 
Atribut iramah ilingkungan iyang iteridentifikasi iipada ikonteks ihotel ihijau 
imemberikan idampak isignifikan ipada ievaluasi ikognitif idan iafektif itamu ihotel 
i(Lee iet ial., i2010). iEvaluasi iini imerupakan ibentuk ifase iloyalitas ikognitif-
afektif-konatif iyang imembentuk iniat iperilaku ipositif. iDapat idikatakan ibahwa 
ipelanggan iyang imerasakan ikinerja ihotel ihijau iyang isesuai iakan ilebih imudah 





Penelitian iyang idilakukan ioleh iAzila iet ial., (2014); iHou  (2020); iLe iet 
ial., (2018), i imenyatakan ibahwa i iatribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan 
iterhadap iloyalitas ipengunjung, isehingga ihipotesis ikelima idari ipenelitian iini 
iadalah 
H5 i: iAtribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung i 
3.2.6. iHubungan iantara iimage ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung 
Çavusoglu iet ial., (2021), imenyatakan ibahwa imenciptakan iimage iyang 
ikuat idalam ipasar iadalah itujuan iutama ibisnis ikarena iimage ikuat iyang 
itercipta idi ipikiran ikonsumen idapat iberdampak isignifikan iterhadap ikepuasan 
ipelanggan idan iloyalitas. iOleh ikarena iitu, ipelaku ibisnis imemasukkan i istrategi 
iterkait idengan iimage ihijau idalam ikeseluruhan iimage iperusahaan imereka 
iuntuk imenyesuaikan idengan ikesadaran ikonsumen iterhadap ilingkungan 
i(Kement, i2019). 
Penelitian iyang idilakukan ioleh iAli iet ial., (2013); iDurna iet ial., (2015); 
iLee iet ial., (2010); iSusanti (2017),menyatakan ibahwa ibahwa i iimage ihotel 
ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung, isehingga 
ihipotesis ikeenam idari ipenelitian iini iadalah 
H6 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung i 
3.2.7. iHubungan iantara iperceived ivalue idan iloyalitas ipengunjung 
Perceived ivalue idari ihotel ihijau imenurut istudi iyang idilakukan ioleh 
iTeng iet ial., (2017), iadalah isalah isatu ibagian idari ievaluasi isubyektif i idalam 
iaspek ipenilaian ifungsional,sosial, idan iemosional ihotel ihijau, ijuga iberfungsi 





Penelitian iyang idilakukan iChi iet ial., (2014); iTeng iet ial., (2017), iyang 
imenemukan ibahwa iperceived ivalue iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung isehingga ihipotesis iketujuh idari ipenelitian iini iadalah 
H7 i i: iPerceived iValue iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung 
3.2.8. iHubungan iantara ikepuasan ipelanggan idan iloyalitas ipengunjung 
Semakin itinggi ikepuasan ipelanggan idalam iproduk ijasa iakan 
imeningkatkan iloyalitas ipembelian i(Li iet ial., i2016). iLoyalitas itidak ihanya 
ihubungan iantara ipengunjung idan ikaryawan iperusahaan, inamun ijuga 
ikeseluruhan iperusahaan. iJika iperusahaan imenyediakan iproduk idan ilayanan 
iyang imelebihi iekspektasi, ikeinginan, idan ikebutuhan ipelanggan, imaka 
ipelanggan iakan imelakukan ipembelian iulang idan imempertahankan iloyalitas. 
Penelitian iyang idilakukan ioleh iAli idan iAmin, (2014); iWang iet ial., 
(2018), imenemukan ibahwa ikepuasan ipelanggan iberpengaruh isignifikan 
iterhadap iloyalitas ipengunjung, isehingga ihipotesis ikedelapan idari ipenelitian 
iini iadalah 
H8 i i: iKepuasan ipelanggan iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung 
3.2.9. iHubungan iantara iatribut ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung 
imelalui iperceived ivalue 
Penelitian iyang idilakukan ioleh iHan iet ial., (2018), imengenai ipraktek 
ihotel iramah ilingkungan imencakup idua iaspek. iPertama iadalah imanajemen 
ikonservasi iair idan ikedua iadalah imanajemen ipengurangan ilimbah. iKedua ihal 
itersebut iberpengaruh isignifikan iterhadap inilai ihedonis idan iutilitarian. 





ipartisipasi idan iloyalitas iterhadap ikedua ipraktek ihotel ihijau itersebut. 
iSehingga idapat idikatakan ivariabel inilai idapat imenjadi imediasi iuntuk ipraktek 
ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung ihotel, isehingga ihipotesis ikesembilan idari 
ipenelitian iini iadalah 
H9 i: iAtribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung imelalui iperceived ivalue 
3.2.10. iHubungan iantara iatribut ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung 
imelalui ikepuasan ipelanggan 
Manfaat ipraktek idan iatribut ihotel ihijau idapat imenaikkan ikepuasan 
ipelanggan. iSedangkan itingkat ikepuasan ipelanggan iyang itinggi iakan 
imempengaruhi iloyalitas. iDapat idikatakan ibahwa ipraktek idan iatribut ihotel 
ihijau iadalah ianteseden ikepuasan ipelanggan idan ikepuasan ipelanggan 
isebagai imediator iloyalitas ipengunjung i(Yusof iet ial., i2017). iSehingga 
ihipotesis ikesepuluh idari ipenelitian iini iadalah i: 
H10 i: iAtribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung imelalui ikepuasan ipelanggan i 
3.2.11. iHubungan iantara iimage ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung 
imelalui iperceived ivalue 
Citra ipositif imembantu ipelanggan imenciptakan ipersepsi ipositif itentang 
iorganisasi idan mengesampingkan hal yang imerugikan i(Ashraf iet ial., i2018). 
iCitra ipositif iorganisasi isecara ilangsung idapat imempengaruhi ikepuasan 
ipelanggan idan imempertahankan ipelanggan iterhadap imerk. 
Penelitian iyang idilakukan ioleh iAshraf iet ial., (2018); iKa idan iLai, (2019) 





iantara iimage ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung, i isehingga ihipotesis 
ikesebelas idari ipenelitian iini iadalah 
H11 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung imelalui iperceived ivalue 
3.2.12. iHubungan iantara iimage ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung 
imelalui ikepuasan ipelanggan 
Penelitian iyang idilakukan ioleh iMartínez (2015) dan Wang iet ial., (2018) 
imenghasilkan ibukti iempiris ibahwa ikepuasan ihijau idan ikepercayaan ihijau 
idapat imemediasi ihubungan iantara iimage ihijau idan iloyalitas ihijau. iPenelitian 
iini ikonsisten idengan ipenelitian isebelumnya iyang idilakukan ioleh iLee iet ial., 
(2010), idimana iimage ihijau ikeseluruhan i(green ioverall iimage) isebagai 
ikonsep istrategi isangat icocok idigunakan itidak ihanya iuntuk ievaluasi 
ikeseluruhan, inamun ijuga idapat imembangkitkan ipersepsi ipositif ikinerja 
ilayanan. iOleh ikarena iitu ihipotesis ikeduabelas idari ipenelitian iini iadalah i: 
H12 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung imelalui ikepuasan ipelanggan 
3.3. iDefinisi iOperasional iVariabel 
 i i i i i i i iDari ikerangka ikonsep ipenelitian iyang itelah idibangun, imaka iperlu 
idijelaskan imengenai idefinisi ioperasional idari ivariabel iyang idigunakan idalam 
ipenelitian iini. iDefinisi ioperasional ivariabel iini imemberi ipenjelasan idari 
imasing-masing ivariabel iyang idigunakan. iDalam idefinisi itersebut ijuga 
idijelaskan imengenai iindikator-indikator iyang imenjelaskan ivariabel itersebut. 
iDari iindikator itersebut ikemudian idiolah imenjadi iinstrument ipertanyaan iyang 






3.3.1. iAtribut iHotel iHijau 
 i i i i iAtribut ihotel ihijau iadalah ifasilitas iyang idisediakan ioleh ihotel ibaik iberupa 
ipelayanan imaupun iproduk idimana idalam ifasilitas itersebut imengedepankan 
ipraktek iramah ilingkungan idalam iimplikasinya. iDalam ipenelitian iini iakan 
idiambil iindikator iatribut ihotel ihijau idari ibeberapa ipenelitian,yakni ipenelitian 
iyang idilakukan ioleh i(Le iet ial., i2018; iVerma idan iChandra, i2016) i. iIndikator 
itersebut iberturut-turut iadalah i: 
1. Aplikasi ipenggunaan iproduk idan imaterial iramah ilingkungan 
Mengacu ipada iinteraksi ikonsumen idengan ipenggunaan iproduk idan 
imaterial iramah ilingkungan i 
2. Manajemen ipengurangan ilimbah 
Mengacu ipada iinteraksi ikonsumen iterhadap ifasilitas ihotel idimana 
iproduk iatau iservis idari ihotel itersebut ibersifat ipengurangan ilimbah 
3. Manajemen iEnergi 
Mengacu ipada iinteraksi ikonsumen iterhadap iatribut ihotel iyang ibersifat 
imengurangi ipenggunaan ienergi ipada ikeseluruhan ifasilitas ihotel 
4. Manajemen iair idan ikonservasi 
Mengacu ipada iinteraksi ikonsumen iterhadap iatribut ihotel iyang 
iberkaitan idengan ipenggunaan iair ipada ikeseluruhan ifasilitas ihotel 
3.3.2. i iImage iHotel iHijau 
I     Image iatau icitra ihotel ihijau imerupakan ipersepsi idan ikepercayaan iindividu, 
idalam ihal iini ipengunjung ihotel iterhadap ikomitmen ihotel iuntuk imenjalankan 
ibisnis iyang iberasaskan ilingkungan idan iberkelanjutan. iPenelitian iyang 





iperspektif iindikator iyang iberbeda iuntuk imengelompokkan iimage. iIndikator 
iimage iterbagi imenjadi i2, iyaitu i: 
1. Functional iImage 
Indikator iini imengacu ipada ikepercayaan ikonsumen iterhadap iproduk 
iyang iditawarkan iseperti ikualitas,harga, idan ifasilitas iyang idisebut 
isebagai iasset iberwujud. 
2. Affective iImage 
Indikator iini imengacu ipada iperasaan iindvidu iterhadap iproduk. 
iIndikator iini iberkaitan ierat idengan inilai iemosional iseperti iproduk 
imemilki iciri ikhas idan iproduk itidak imengecewakan ikonsumen 
3.3.3. iPerceived iValue i 
 i i i  Perceived ivalue idalam ikonteks ipenelitian ihotel ihijau iadalah ievaluasi iyang 
idiberikan ioleh iindividu iberdasarkan ihal iyang idiberikan i(dalam ihal iini iberupa 
ipengorbanan imoneter) idengan ihal iyang ididapat i(dalam ihal iini iberupa 
ifasilitas iatau iproduk). i 
 i i i iSweeney idan iSoutar  (2001) imembagi idimensi iperceived ivalue imenjadi 
i4, iyakni i 
1. Nilai iKualitas i(Quality iValue) 
Mengacu ipada inilai ipersepsi ikualitas iproduk idan ikinerja iyang 
idiharapkan idari ilayanan iatau iproduk 
2. Nilai iEmosional i(Emotional iValue) 
Mengacu ipada inilai iemosional iyakni iberupa iperasaan ipositif iatau 







3. Harga i(Price) 
Mengacu ipada inilai iharga iyang idibayar ipengunjung idengan ifasilitas 
iyang idiberikan ioleh imanajemen ihotel. 
4. Nilai iSosial i(Social iValue) 
Mengacu ipada inilai isosial idimana ibagaimana iproduk iatau ilayanan 
itersebut iberkomunikasi idengan ielemen ipendukung ihotel ilain. 
3.3.4. iKepuasan iPelanggan 
 i i i i Kepuasan ipelanggan idalam ikonteks ipenelitian ihotel ihijau i iadalah ihasil 
idari iproses ikonsumen idalam imembandingkan iekspektasi idan ipersepsi idari 
iperforma idalam icara iyang iramah ilingkungan idan iberkelanjutan. i 
 i i i i i Menurut iLahap iet ial., (2016) idan iIrawan (2008), iterdapat ilima idimensi 
iutama ikepuasan ipelanggan, iyakni i: 
1. Harga 
Mengacu ipada iseberapa ipuas ipengunjung iterhadap iharga iyang 
idibayarkan.Harga iyang imurah,pelanggan imendapatkan ivalue ifor 
imoney iyang itinggi, idan idiskon iharga imerupakan ifaktor iyang 
imempengaruhi 
2. Kualitas iServis 
Mengacu ipada iseberapa ipuas ipengunjung ihotel iterhadap ilayanan 
iyang idiberikan ioleh imanajemen ihotel. iAdapun iyang itermasuk 
ididalamnya iadalah isistem, iteknologi, idan imanusia i 
3. Kualitas iProduk 
Mengacu ipada iseberapa ipuas ipengunjung ihotel iterhadap ifasilitas ifisik 
iyang idisediakan ihotel. iAdapun iyang itermasuk idi idalamnya iadalah 





4. Faktor iEmosional 
Mengacu ipada iseberapa ipuas ikonsumen iterhadap inama ibesar iproduk 
iyang iberupa irasa ibangga idan ipercaya idiri imenginap idi ihotel itersebut 
5. Efisiensi 
Mengacu ipada ipengorbanan iyang idikeluarkan ipelanggan iuntuk 
imendapatkan iproduk iatau ipelayanan. Adapun iyang itermasuk 
ididalamnya iadalah ilokasi ihotel iyang iterjangkau idan ikemudahan icara 
iuntuk ibertransaksi. 
3.3.5. i iLoyalitas iPengunjung 
 i I Loyalitas ipengunjung iberkaitan idengan ikonsep ihotel ihijau iadalah 
ikomitmen idan itindakan iyang idipegang ioleh ipengunjung iuntuk isetia idan 
imelakukan itransaksi iberulang ipada ihotel ihijau. 
 i i i Menurut iKa idan iLai, (2019); iMartínez (2015); iMechinda iet ial., (2009), 
iindikator iniat iperilaku iyang itermasuk ididalamnya iadalah i: 
a. Attitudinal iLoyalty 
Dilihat idari ikeputusan ipengunjung iuntuk itidak iberalih ike ihotel idan 
imenjadikan ihotel isebagai ipilihan ipertama imereka i 
b. Behavioural iLoyalty 
Dilihat idari itindakan ipengunjung iuntuk imelakukan itransaksi iulang 
ipada ihotel idan imerekomendasikan idan imembagikan ipengalaman 









Tabel i3.1 i 
Variabel idan iIndikator iPenelitian 
  







































✓ Pengunjung imenilai isudah 
iterdapat ibotol isampo iyang 
idapat idiisi iulang idi isetiap 
ikamar 
 
✓ Pengunjung imenilai isudah 
iterdapat itempat isampah 
idalam itiap ikamar ihotel 
 
✓ Pengunjung imenilai ihotel 
isudah imenggunakan ilampu 
ihemat ienergi 
 
✓ Pengunjung imenilai iterdapat 
ikartu iotomatis iyang idapat 
imengontrol ilistrik isetiap 
ikamar 
 
✓ Pengunjung imenilai iterdapat 






✓ Pengunjung imenilai ihotel 
imemilki idesain ilanskap idan 
iarsitekur ihijau 
✓ Pengunjung imenilai iterdapat 
ipilihan imenu imakanan 
iorganik ipada irestoran ihotel 
 
 


















Lanjutan iTabel i3.1 i 
Variabel idan iIndikator iPenelitian 




















✓ Pengunjung imerasa ihotel 
iramah ilingkungan imendorong 
ipembangunan iberkelanjutan 
✓ Pengunjung imerasa icitra ihotel 




✓ Pengunjung imerasa inyaman 
idengan ilingkungan ihotel 
iramah ilingkungan 
 
✓ Pengunjung imerasa isenang 































✓ Pengunjung imerasa ikualitas 
iyang idiberikan ikonsisten 
 
✓ Pengunjung imerasa istandar 





✓ Pengunjung imerasa ibahwa 
itinggal idi ihotel itersebut idapat 
imembuat iimpresi ipositif 
iterhadap iorang ilain 
✓ Pengunjung imerasa ibahwa 
itinggal idi ihotel itersebut idapat 

















Lanjutan iTabel i3.1 i 
Variabel idan iIndikator iPenelitian 




















✓ Pengunjung imerasa imenikmati 
iuntuk itinggal idi ihotel itersebut 
 
✓ Pengunjung imerasa ifasilitas 
idan idesain ihotel idapat 
imenaikkan ikeinginan iuntuk 
itinggal idi ihotel itersebut 
 
 
✓ Dengan imempertimbangkan 
iharga iyang idibayarkan, 
ipengunjung imendapatkan 
ifasilitas iyang ibaik 
 
✓ Pengunjung imerasa 



































✓ Pengunjung imerasa ipuas 




✓ Pengunjung imerasa ipuas 




✓ Pengunjung imerasa ipuas 
idengan iatmosfer ilingkungan 
idan ifasilitas iyang idisediakan 
 
 
✓ Pengunjung imerasa ipuas 
idengan ikeputusan iuntuk 
imemilih ihotel iramah 













Variabel Indikator Item Sumber 
Efisiensi ✓ Pengunjung imerasa ipuas i 






























✓ Pengunjung iakan imenjadikan 
ihotel iini isebagai ipilihan 
ipertama imenginap 
 
✓ Pengunjung iakan imenjadi 




✓ Pengunjung iakan 
imerekomendasikan ihotel 
iramah ilingkungan ikepada 
iorang ilain 
 
✓ Pengunjung iakan imelakukan 
itransaksi iulang ipada ihotel iini 
 











 BAB IV 
METODE PENELITIAN 
 
4.1. Jenis Penelitian 
 Berdasarkan tujuan penelitan, jenis penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah explanatory iresearch iatau ipenelitian ipenjelasan. iPenelitian 
iexplanatory iadalah ipenelitian iyang imenjelaskan ihubungan idiantara idua 
ivariabel idimana isatu ivariabel imemberi ipengaruh ikepada ivariabel ilainnya 
i(Cooper idan iSchindler, i2008). iHasilnya idapat imenunjukkan iseberapa ibesar 
ikontribusi ivariabel-variabel ibebas iterhadap ivariabel iterikatnya, iserta ibesarnya 
iarah ihubungan iyang iterjadi. 
Pemilihan imodel iini idimaksudkan iuntuk imembuat ipenjelasan 
imengenai ihubungan isebab iakibat iyang idiperoleh iantar ivariabel iyang 
idiperoleh idengan ifakta-fakta, isifat-sifat iserta imengetahui iseberapa ikontribusi 
ivariabel-variabel ibebas iterhadap ivariabel iterikatnya idan ibesar iarah 
ihubungan iitu iterjadi. i 
4.2. Lokasi iPenelitian 
Lokasi ipenelitian iadalah itempat idimana ipenelitian iberlangsung idan 
idilakukan ioleh ipenulis idalam irangka imengumpulkan idata iyang idibutuhkan 
isebagai ipenguat ibukti inyata idalam ipenulisan. iLokasi ipenelitian iini ijuga 
imerupakan ikeadaan iyang isebenarnya idari iobjek iyang iditeliti iguna 
imendapatkan itambahan idata iyang iberkaitan idengan imasalah ipenelitian. 
iObjek ipenelitian idalam ipenelitian iini iadalah ihotel-hotel iberkonsep iramah 





Hotel iTS, iHotel iIS, iHotel iT, iHotel iU, idan iHotel iS. iPenamaan iini 
idimaksudkan iuntuk imenjaga iprivasi ihotel itersebut. 
4.3. Populasi idan iSampel iPenelitian 
4.3.1. Populasi 
 Menurut iSekaran dan Bougie (2013), ipopulasi imengacu ipada iseluruh 
ikelompok iorang, iacara, iatau ihal-hal imenarik iyang iingin iditeliti ioleh ipeneliti. 
iPopulasi ipada ipenelitian iini iadalah isemua ipengunjung iyang ipernah 
imengunjungi ikelima ihotel ihotel ihijau itersebut. iSedangkan ipopulasi idalam 
ipenelitian iini iditetapkan itidak iterbatas, iyang iberarti itidak idiketahui isecara 
ipasti ijumlahnya idan ipeluang isetiap ianggota ipopulasi iuntuk idijadikan isampel 
itidaklah isama.  
4.3.2. i iSampel 
 iSekaran dan Bougie (2013) mendefinisikanisampel iadalah ibagian idari 
ipopulasi idimana iterdiri idari ibeberapa ianggota iyang idipilih idalam ipopulasi 
itersebut. iDengan ikata ilain ibisa idikatakan ibahwa ibeberapa ielement idari 
ipopulasi iakan imembentuk isampel. i iDalam ipenelitian iini, ijika ijumlah ipopulasi 
isangat ibesar iatau ijumlah idata ipengunjung itidak idiketahui, imaka ipeneliti 
idapat imenggunakan ijumlah isample isesuai iteori iyang itelah iditetapkan. iHair  
iet ial., (2010) imenyatakan ibahwa iukuran isampel iharus isama iatau ilebih ibesar 
idari i: 
1. Jumlah indikator yang digunakan untuk mengukur variabel dikali sepuluh 
2. Jumlah jalur struktural terbanyak yang mengarah pada setiap variabel 





i i i i i iBerdasarkan iaturan itersebut imaka ipada ipenelitian iini iditentukan isampel 
iyakni ijumlah iindikator ipenelitian iyaitu i17 ix i10 i= i170, isehingga ijumlah 
iresponden iadalah i170 iresponden. 
4.3.3. Teknik iPengambilan iSampel i 
Teknik ipengambilan isampel idilakukan idengan imetode i inon-probability 
isampling idimana ipertimbangannya iadalah isampel itersebut iberasal idari 
ipopulasi iyang itidak idiketahui iinformasinya. iSedangkan iuntuk iteknik 
ipengambilan isampel iyang idigunakan iadalah ipurposive isampling, iyang iberarti 
iuntuk ipemilihan isample iberdasarkan ikriteria itertentu idan idiarahkan isesuai 
idengan itujuan ipenelitian i(Abdillah idan iHartono, i2015). iBerdasarkan 
ipenelitian iyang idilakukan ioleh iLe iet ial., (2018), iuntuk imengetahui iniat 
iperilaku ikonsumen, ikriteria iyang iditetapkan idalam ipengambilan isampel 
iadalah imereka iyang isudah ipernah imengunjungi idan imenikmati iatribut iramah 
ilingkungan iyang idiberikan ioleh ikelima ihotel ihijau itersebut. iSedangkan ipada 
ipenelitian iini iditetapkan ibahwa ikriteria iuntuk imemilih iresponden iyang 
imenjadi isampel ipenelitian iadalah isebagai iberikut i: 
1. Responden iadalah iseseorang iyang ipernah imengunjungi idan imenikmati 
ifasilitas idan ilayanan idari ikelima ihotel iyang idijadikan iobyek ipenelitian. 
iAdapun isyarat ikhususnya iadalah iresponden iyang imelakukan itransaksi 
ipemesanan ihotel iminimal i idua ikali iuntuk idurasi i iwaktu idalam itiga itahun 
iterakhir. Pertimbangan isyarat itersebut ididasarkan ipada ikarakteristik 
ipelanggan iloyal ioleh iOliver, (1999) idalam ipenelitian iyang iditulis ioleh 
i(Han iet ial., i2011) 
2. Responden iberusia i≥ i18 itahun. iPenentuan itersebut ididasarkan ipada 





ipada iundang-undang itersebut imenyatakan ibahwa iusia i18 itahun isudah 
itermasuk ikategori idewasa isehingga idapat imengamati idan imenilai 
isesuatu idengan ibaik, imemiliki ikeputusan ipembelian isecara imandiri, 
iserta idapat imewakili ipopulasi 
3. Pemilihan ihotel iyang idilakukan iresponden iadalah ipemilihan imurni iyakni 
idilakukan isendiri itanpa iada ipaksaan. 
4.4 iMetode iPengumpulan iData 
 Metode ipengumpulan idata iberisi ipenjelasan imengenai ijenis 
idata,sumber idata, idan iteknik ipengumpulan ifakta iyang idigunakan idalam 
ipenelitian iini 
4.4.1 Jenis idan iSumber iData 
  iSumber idata iyang idigunakan iadalah idata iprimer idan idata isekunder 
i. iUntuk ilebih ilengkapnya iakan idiuraikan secara lengkap, yaitu : 
1. Data iPrimer 
Data iprimer iadalah idata iyang idibuat ioleh ipeneliti iuntuk imaksud 
ikhusus iuntuk imelakukan ianalisa iterhadap itopik iyang idiangkat. 
iSumber idata iprimer ididapatkan ilangsung idari iresponden iyang iditeliti 
idi ilokasi ipenelitian. iSumber idata iprimer imencakup idata ikuisioner 
ipengunjung iyang isudah ipernah imenginap ipada ilima ihotel itersebut. 
iData iprimer iini idiperoleh idan idikumpulkan idengan iijin imanajemen 
ihotel iuntuk imendapatkan idata idari ipengunjung ihotel iterkait. 
2. Data iSekunder 
Data isekunder iadalah idata iyang isudah idikumpulkan idari ipeneliti 





iadalah iliteratur,artikel,jurnal, idan isitus iinternet iyang iberhubungan 
idengan ipenelitian iini 
4.4.2 Teknik iPengumpulan iData 
Dalam ipenelitian iini, ipeneliti iakan imengambil idata imelalui ikuisioner 
iuntuk imendapatkan idata iyang ivalid idan iandal. iKuesioner imerupakan 
imekanisme ipengumpulan idata iyang iefisien ijka ipeneliti imengetahui iapa iyang 
idiperlukan idan ibagaimana imengukur ivariabel ipenelitian i(Sekaran dan Bougie,  
i2013). iPengumpulan idata idilakukan idengan imemberikan ikuisioner ikepada 
isetiap iresponden iagar ipernyataan iindikator ipenelitian idipahami idengan ibaik 
ioleh iresponden 
 iKuisioner idalam ipenelitian iini iterdiri idari idua ibagian, iyakni idata 
iresponden idan idata ikuantitatif. iData iresponden iberupa inama, ijenis ikelamin, 
iusia, ipekerjaan idan ipenghasilan. iSedangkan idata ikuantitatif iakan idiukur 
idengan iskala ilikert i1-5 iuntuk imasing imasing iindikator ivariabel. iSkala iLikert 
idigunakan iuntuk imengukur isikap, ipersepsi, idan ipendapat iseseorang iatau 
ikelompok iterhadap ipermasalahan isuatu iobyek iserta irancangan idan iproses 
idalam imembuat isuatu iproduk. 
Data ikuisioner iawal iadalah iberupa idata iordinali( idata ikata iatau 
ikalimat), iyang iselanjutnya iditransformasikan imenjadi idata iinternal. iAnalisa 
idata ikuisionar iakan idiberikan isebagai iberikut i: i“sangat isetuju” iuntuk iskor i5, 
i“setuju” iuntuk iskor i4, i“netral” iuntuk iskor i3, i“tidak isetuju” iuntuk iskor i2, idan 
i“sangat itidak isetuju” iuntuk iskor i1. 
4.5 Uji iInstrumen iPenelitian i(Pilot iTesting) 
 Peneliti imelakukan iuji icoba i(pilot itesting) iterlebih idahulu iterhadap 





ikepada iresponden. Pilot itesting idilakukan idengan icara imenyebarkan 
ikuesioner ikepada i30 iresponden. iHal iini idimaksudkan iuntuk imengetahui 
isejauh imana iresponden idapat imengerti idan imemahami ikomponen-
komponen iyang iterdapat idalam ikuesioner. 
Dua ikonsep ibesar idalam ibidang imeasurement iadalah ivaliditas idan 
ireliabilitas, ikedua ikonsep iini imenurut iFerdinand i(2006) ipenting ikarena 
ipeneliti iakan ibekerja idengan imenggunakan iinstrumen-instrumen ianalisis 
ilanjutan iyang imensyaratkan ipemenuhan ikriteria ivaliditas idan ireliabilitas. iOleh 
ikarena iitu, isebelum idata iyang idiperoleh idianalisis, imaka iterlebih idahulu 
idilakukan iuji ivaliditas idan ireliabilitas iterhadap iinstrumen ipenelitian iyang 
idiperoleh isehingga idata iyang idihasilkan ibenar-benar ivalid idan ireliabel. 
iInstrumen ipenelitian idikatakan ivalid iapabila iinstrumen itersebut idapat 
imengukur iapa iyang ihendak idiukur, idan iinstrumen ipenelitian idikatakan 
ireliabel iapabila iinstrumen itersebut idapat idigunakan ibeberapa ikali idalam 
iobyek iyang isama inamun idapat imenghasilkan idata iyang isama i(Sugiyono, 
i2010). 
4.6 Metode iAnalisis iData 
4.6.1 iAnalisis iStatistik iDeskriptif 
Tujuan ianalisis ideskriptif iadalah imemberi ipenjelasan isecara ideskriptif 
ikarakteristik iresponden idari ivariable iyang iditeliti. iKarakteristik iresponden 
iadalah ikeragaman iresponden iyang idilihat idari iberbagai iaspek idengan itujuan 
iuntuk imengetahui ikondisi iresponden iserta iketerkaitan idengan itujuan idan 
imasalah ipenelitian iini. iSedangkan ihasil i ianalisis istatistik ideskripsi iberguna 






4.6.2. Analisis iStatistik iInferensial 
 Teknik ianalisis idata iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah iPartial 
iLeast iSquare i(PLS). iPartial iLeast iSquare i(PLS) iadalah imodel ipersamaan 
iStructural iEquation iModeling i(SEM) iyang iberbasis ivarian. iTeknik iini 
idigunakan iuntuk imenguji ihubungan ikausal ilogis iantara ivariable isatu idan 
iyang ilain idalam ikondisi inoneksperimental. iTeknik ianalisis iini ijuga ibertujuan 
iuntuk imenjawab irumusan imasalah idan imenguji ihipotesis imasalah iyang 
isudah idirumuskan 
 Estimasi iparameter iyang ibisa ididapatkan idengan iteknik iPLS-SEM 
idapat idikategorikan imenjadi itiga. iYang ipertama iadalah iweight iestimate 
i(estimasi ibobot iskor) i iyang idigunakan iuntuk imencari iskor idari ivariable ilaten. 
iKemudian ikategori ikedua iadalah ipath iestimate i( iestimasi ijalur), iyakni 
idigunakan iuntuk imenghubungkan ivariable ilaten idan iantar ivariabel idisertai 
iblok iindikator iyang itermasuk ididalamnya. iKategori iterakhir iadalah iberkaitan 
idengan imeans idan ilokasi iparameter iuntuk itiap-tiap iindicator idan ijuga 
ivariable ilaten.. iModel ievaluasi idari iteknik iSEM-PLS iini idilakukan idengan 
imenilai iouter imodel idan iinner imodel. 
4.6.2.1. i iEvaluasi iModel iPengukuran i(Outer iModel) 
Evaluasi iouter imodel ibertujuan iuntuk imengukur ivaliditas idan 
ireliabilitas idari isebuah imodel. iMenurut iAbdillah idan iHartono (2015), isebuah 
imodel ipenelitian itidak idapat idiuji ihubungan irelasional idan ikausalnya 
isebelum imelewati itahap iouter imodel iini. iPenelitian iini iakan imelakukan iuji 
ivaliditas idan ireliabilitas ipada ivariabel itersebut. iSecara ispesifik, iuji iyang 






1. Uji iValiditas 
Model ipengukuran iuntuk iindikator iyang ibersifat ireflektif idievaluasi 
imelalui ivaliditas ikonvergen i(convergent ivalidity) idan ivaliditas 
idiskriminan i(discriminant ivalidity). iUntuk ilebih ijelas imengenai ikriteria 
ikedua iuji ivaliditas itersebut iadalah isebagai iberikut i: 
a. Convergent iValidity. iHasil ipengukuran iconvergent ivalidity iakan 
iditunjukkan imelalui ikoefisien iouter iloading iindikator iterhadap ivariabel 
ikonstruknya. iSuatu iindikator idikatakan ivalid, iapabila ikoefisien iouter 
iloading idiantara i0,6– i0,7, inamun iuntuk ianalisis iyang iteorinya itidak 
ijelas imaka iouter iloading i0,5 idirekomendasikan, iserta isignifikan ipada 
itingkat ialpha i0,05 iatau it-statistic i1,96 i(Ghozali idan iLatan, i2012). i 
b. Discriminant iValidity. iNilai idiscriminant ivalidity iadalah i inilai 
icross iloading ifactor iyang idigunakan iuntuk imengetahui isuatu 
ikonstruk imemiliki idiskriminan iyang imemadai. iNilai itersebut imemiliki 
isyarat iyakni iperbandingan inilai iloading ipada ikonstruk iyang idituju 
ilebih ibesar idibandingkan inilai iloading ikonstruk iyang ilain 
c. AVE i(Average iVariance iExtracted)i. iMetode ilain iuntuk 
imemperoleh inilai idiscriminant ivalidity idapat idiperoleh idengan 
imembandingkan inilai iakar iAVE isetiap ikonstruk idengan ikorelasi 
iantara ikonstruk ilain idalam imodel. iNilai idiscriminant ivalidity idikatakan 
ibaik ijika inilai iakar iAVE isetiap ikonstruk ilebih ibesar idaripada inilai 
ikorelasi ikonstruk ilain idalam isebuah imodel.Standar inilai iAVE iyang 







2. Uji iReliabilitas 
  Uji ireliabilitas idilakukan idengan imenggunakan inilai icomposite 
ireliability. iInstrumen ipenelitian iini iakan idikatakan ireliable ijika inilai 
icomposite ireliability ilebih ibesar idari i0,7 idan iapabila inilai icomposite 
ireliability isemakin imendekati i1 imengidentifikasikan ibahwa isemakin 
itinggi ipula ikonsistensi iinternal ireliabilitasnya. iSelain iitu ijuga 
imenggunakan inilai icronbach’s ialpha, idimana inilai iini iharus ilebih idari 
i0,7. 
4.6.2.2. iModel iStruktural iatau iInner iModel 
Model iini imerupakan imodel istruktural iyang idigunakan iuntuk i 
imemprediksi ihubungan ikausalitas iantar ivariabel ilaten i(Abdillah idan iHartono, 
i2015). Evaluasi idari imodel iini idapat idilihat idari itiga iindikator,yaitu i: 
1. Koefisien iR2 i(R-Square). i 
Nilai iR2 idigunakan iuntuk imengukur ibesar ikecilnya ipengaruh ivariabel 
ieksogen iterhadap ivariabel iendogen. iMenurut iLathan idan iGhozali (2012), 
ijika inilai iR2 isebesar i0,75; i0,5; idan i0,25, imaka idapat idisimpulkan imodel 
itersebut iberturut-turut ikuat,moderat, idan ilemah. 
2. Predictive iRelevance i(Q2) i 
Nilai iQ2 imenunjukkan itingkatan inilai iobservasi iyang idihasilkan idari imodel 
ipenelitian. iNilai iQ2 imemiliki irentang iantara i0 isampai idengan i1. 
iSedangkan ikriteria imodel iberdasarkan inilai iQ2 iadalah i0,35 i(kuat); i0,15 
i(moderat); idan i0,02 i(lemah). 
3. Goodness iof iFit iIndex i(GoF) 
Koefisien iGoF imenunjukkan ipengukuran itingkat iketepatan isuatu imodel. 





imendekati inilai i1 imaka itingkat ikeakuratannya isemakin itinggi. iMenurut 
iLathan idan iGhozali (2012), istandar ipengukuran iGoF iyaitu i0,36 i(besar); 
i0,25 i(sedang); i0,1 i(lemah) 
4.6.3. i iPengujian iHipotesis 
Pengujian ihipotesis idilakukan idengan imenggunakan ianalisis iPLS 
iyakni iresampling ibotstrapping. iLangkah iawal iyang idigunakan iadalah iuji 
istatistik idimana iyang idigunakan iadalah iuji-t idengan iangka ikritis it-statistik i> 
it-tabel idengan inilai i(5%), isehingga ihipotesis iyang idiajukan i iditerima. 
iKemudian isetelah iitu, inilai it-statistik ipada itampilan ioutput ibootstrapping 
ismartPLS idibandingkan idengan inilai it-table. iJika inilai it-statistik ilebih itinggi  
i( i> i1,964) idibandingkan inilai it-table, imaka ihipotesis itersebut ididukung 
4.6.4 iUji iMediasi 
 Uji imediasi ipada idasarnya idigunakan iuntuk imenguji iintervensi idari 
ivariable imediasi iapakah iberpengaruh isebagian i(partial imediation), 
ikeseluruhan i( ifull imediation) iatau itidak isama isekali. iMengacu ipada imetode 
iHair iet ial., (2010), iterdapat iempat ilangkah iyakni isebagai iberikut i: 
(a) Memeriksa ipengaruh ivariabel iindependen iterhadap ivariabel 
idependen idengan imelibatkan ivariabel imediasi 
(b) Memeriksa ipengaruh ivariabel iindependen iterhadap idependen 
itanpa imelibatkan ivariabel imediasi 
(c) Memeriksa ipengaruh ivariabel iindependen iterhadap ivariabel 
imediasi ipada imodel 






Setelah imelakukan ipemeriksaan idari ikeempat ipengaruh idiatas, 
iselanjutnya idapat idiperoleh ikriteria iintervensi idari ivariabel imediasi isebagai 
iberikut i 
1. Jika ipada ipengaruh i(c) idan i(d) isignifikan isedangkan ipengaruh i(a) 
itidak isignifikan, imaka idapat idinyatakan isebagai imediasi isempurna 
2. Jika ipada ipengaruh i(c), i(d), idan i(a) i isignifikan, imaka idapat 
idikatakan isebagai imediasi isebagian 
3. Jika ipada ipengaruh i(c), i(d), idan i(a) i isignifikan, inamun ikoefisien 
ijalur i(standardized) ipengaruh i(a) ihampir isama idengan ikoefisien 
ijalur ipada ipengaruh i(b), imaka imediasi itidak iterbukti ipada imodel 
4. Jika isalah isatu ibaik ipengaruh i(c) idan i(d) itidak isignifikan, imaka 



















HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
5.1. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Hotel TS 
Hotel TS merupakan salah satu dari 2 hotel yang berkategorikan 
bintang lima di kota Malang. Hotel yang bergaya Niuwe Bowen ini adalah 
salah satu bukti sejarah kolonialisme di kota Malang. Gedung hotel ini 
dibangun pada tahun 1930 dan berfungsi sebagai gedung pertemuan 
komunitas Belanda di kota Malang. Hotel TS memiliki total 44 kamar dengan 
beberapa tipe kamar yakni president suites, royal suites, executive, superior 
deluxe, dan deluxe. Manajemen hotel menegaskan bahwa sejak tahun 2016, 
pihak hotel berkomitmen untuk menyediakan Ruang Terbuka Hijau (RTH) dan 
pengelolaan limbah dan energi secara berkelanjutan. Hal ini dimaksudkan 
agar pengunjung hotel dapat merasakan kenyamanan dalam lingkungan hotel 
serta efisiensi energi dapat tercapai. 
2. Hotel IS 
Hotel IS merupakan hotel bintang empat yang cukup dikenal baik oleh 
warga lokal Malang maupun wisatawan luar Malang. Hotel ini mulai beroperasi 
pada Januari  2015.  Hotel yang dibangun diatas tanah seluas 11.792 m2 ini 
memiliki proporsi sebanyak 30 persen digunakan untuk bangunan, sedangkan 
70 persen digunakan untuk area Ruang Terbuka Hijau (RTH). Hotel IS 





kelas superior, 32 kamar kelas deluxe, 20 kamar kelas executive, 6 kamar 
kelas royal, serta satu kamar president suite. 
3. Hotel U 
Hotel U merupakan hotel bintang tiga yang cukup dikenal di kota 
Malang. Hotel yang berdiri sejak tahun 2015 ini memiliki dua tipe akomodasi 
yakni kamar hotel dan cottage yang berjumlah 45 kamar. Untuk kategori 
cottage terdiri dari lima kelas yakni cottage superior, deluxe, family, junior, dan 
executive. Sedangkan kategori kamar hotel biasa juga terdiri dari lima kelas 
yakni standard, superior, deluxe, junior, dan family. Hotel ini juga dikenal akan 
nuansa Bali yang dipadukan dengan keasrian dalam lingkungan Hotel 
4. Hotel SP 
Hotel SP merupakan salah satu hotel bintang empat yang terletak di 
jalan utama kota Malang. Hotel SP juga merupakan salah satu chain based 
hotel, yakni hotel yang memiliki cabang di kota lain. Hotel ini memiliki 112 
kamar dan suites. Untuk tipe kamar terdiri dari kelas deluxe, premier, family 
premier, executive suite, premiere access dan president suite. Hotel ini resmi 
dibuka pada tanggal 15 Desember 2004.  
5. Hotel T 
Hotel T merupakan salah satu dari beberapa hotel yang dikategorikan 
sebagai hotel bintang lima di kota Malang. Hotel T telah berdiri sejak 31 tahun 
yang lalu, yakni pada tanggal 10 Juli 1990. Hotel iyang iberdiri idi iatas ilahan 





ikelas iyakni iSuperior iDeluxe, iExecutive iSuites, iZamrud iSuite, 
iHoneymoon iSuite, iRaden iSaleh iSuite, idan iApsara iSuite. iHotel iT 
iberkomitmen iuntuk imenjalankan ipraktek ipariwisata ikeberlanjutan iyang 
iditandai idengan iinisiasi iberupa ipenggunaan ibahan inon iplastik i, iefisiensi 
ipengelolaan ilimbah, idam ipenggunaan iulang iminyak igoreng iuntuk ilampu 
idan ililin. 
5.2 Karakteristik iResponden 
Berdasarkan idata iyang idiperoleh imelalui ipenyebaran ikuisioner ipada 
iresponden, imaka idapat idiperoleh igambaran imengenai ikarakteristik 
iresponden iyang idapat idijadikan isampel iuntuk ipenelitian iini. iPeneliti 
imenetapkan i170 iorang iresponden iyang imenjadi isampel idalam ipenelitian iini. 
iPeneliti imenetapkan i170 iorang iharus imemenuhi ibeberapa isyarat, i iantara 
ilain iberusia iminimal i18 itahun i, idan ipernah imenginap idi igreen ihotel itersebut 
iminimal i2 ikali. iGambaran itersebut iakan idijelaskan isecara irinci ipada iidentitas 
iresponden iseperti idibawah iini 
5.2.1 Responden iBerdasarkan iJenis iKelamin 
Identitas iresponden iberdasarkan ijenis ikelamin idiinformasikan imelalui 








iTabel i5.1 i 







        Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
Berdasarkan itabel i5.1 idiatas imenunjukkan ibahwa isebagian ibesar 
iresponden iadalah iwanita iyaitu isebesar i59.4 %. iHasil itersebut 
imengindikasikan ibahwa iresponden iwanita ilebih imemilih iuntuk imenginap idi 
ihotel ihijau ikarena ikesan iawal iyang iditerima ioleh imereka iadalah ibanyak 
iterdapat iruang iterbuka ihijau idan idesain ibangunan iyang imemperhatikan 
idesain iramah ilingkungan. iDi isisi ilain, iresponden ipria ilebih imelihat ihotel 
imenurut ikebutuhannya idan itidak iterlalu imenuntut ifasiltas iyang iberkonsep 
ihijau. 
5.2.2 Responden iBerdasarkan iUsia 
Identitas iresponden iberdasarkan iusia idiinformasikan imelalui idistribusi 
ifrekuensi idan ipenjelasan iberikut i: 
Tabel i5.2 i 
Responden iBerdasarkan iUsia 
Usia Frekuensi Presentase 
< i20 32 18.8% 
20 i- i40 77 45.3% 
41 i- i60 55 32.4% 
> i60 6 3.5% 
Total 170 100.0% 
           Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
Jenis iKelamin Frekuensi Persentase 
Pria 69 40.6% 
Wanita 101 59.4% 





Berdasarkan itabel itersebut i, idapat iterlihat ibahwa isebagian ibesar 
iresponden iberusia i20 i– i40 itahun. iHasil itersebut imenggambarkan ibahwa 
isebagian ibesar ipengunjung ihotel ihijau iberasal idari iusia iproduktif ibekerja. i 
iPengunjung ipada irentang iusia itersebut imerasa ibahwa ikonsep ihotel ihijau 
idapat imemenuhi ikebutuhan iakomodasi imereka ibaik iuntuk iberwisata imaupun 
ibisnis. iRentang iumur i20-40 ijuga imengindikasikan ibahwa ikonsep ihotel ihijau 
itelah idapat idipahami ioleh isebagian ibesar igenerasi iy, iyakni igenerasi imilenial 
iatau igenerasi iyang ilahir ipada irentang itahun i1980 i– i1997.Dari itabel i5.2 
itersebut idiketahui ipula ibahwa ipengunjung idengan    usia i> i60 itahun ipaling 
isedikit ijumlahnya ijika idibandingkan iresponden idengan irentang iumur ilain. iHal 
iini imengindikasikan ibahwa ipada iusia itersebut, ipengunjung itidak iterlalu 
imempermasalahkan iapakah ihotel itersebut imenerapkan ikonsep ihotel ihijau 
iaatu itidak. iPengunjung ipada iusia itersebut ilebih imementingkan ifasilitas ihotel 
iterkait ikebutuhan imanula. 
5.2.3 Responden iBerdasarkan iPekerjaan 
Identitas iresponden iberdasarkan ipekerjaan idiinformasikan imelalui 
idistribusi ifrekuensi idan ipenjelasan iberikut i: 
 iTabel i5.3 i 
Responden iBerdasarkan iPekerjaan 
 
Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
Pegawai iSwasta 32 18.8% 
Pelajar/Mahasiswa 42 24.7% 
PNS i(Pegawai iNegeri iSipil) 32 18.8% 
Wirausahawan 39 22.9% 
Lainnya i(Dokter, iTNI, iPolisi) 25 14.7% 





Tabel i5.3 idapat imenggambarkan ibahwa isebagian ibesar ipengunjung 
ihotel ihijau imempunyai ipekerjaan isebagai imahasiswa ibaik isarjana imaupun 
imagister i(24.7%). iTabel itersebut ijuga imengindikasikan ibahwa imahasiswa 
imemiliki iliterasi imengenai ikonsep ihotel ihijau ilebih ibanyak idibandingkan 
iresponden idengan iprofesi ilain isehingga imereka iakan imencoba ihotel ihijau 
iapakah isesuai idengan ikonsep iyang imereka ipelajari. iSedangkan isecara 
ikeseluruhan idapat idisimpulkan ibahwa iresponden irata-rata iadalah imereka 
iyang itelah iberpenghasilan. 
5.2.4 Responden iBerdasarkan iPendidikan iTerakhir 
Identitas iresponden iberdasarkan iPendidikan iterakhir idiinformasikan 
imelalui idistribusi ifrekuensi idan ipenjelasan iberikut i: 
Tabel i5.4 i 
Responden iBerdasarkan iPendidikan iTerakhir 
 
Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 
SMA/Sederajat 36 21.2% 
Diploma 10 5.9% 
Sarjana 91 53.5% 
Magister 22 12.9% 
Doktor 1 0.6% 
Tidak Menajawab 10 5.9% 
Total 170 100.0% 
Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
 Berdasarkan itabel i5.4 idiatas imenunjukkan ibahwa isebagian ibesar 
iresponden imemiliki ipendidikan isarjana isebesar i53.5 i%. iData itersebut 
imenggambarkan ibahwa iresponden iyang iberpendidikan iS1 iminimal imemiliki 





ibahwa ipemahaman iyang ibaik iakan ikonsep ihotel ihijau idapat imendorong 
imereka iuntuk imenginap idi ihotel ihijau itersebut 
5.2.5 Responden iBerdasarkan iHotel iHijau iyang idipilih 
Identitas iresponden iberdasarkan ihotel ihijau iyang idipilih idiinformasikan 
imelalui idistribusi ifrekuensi idan ipenjelasan iberikut: i 
Tabel i5.5 i 
Responden iBerdasarkan iHotel iHijau 
 
Hotel Hijau Frekuensi Persentase 
Hotel Santika 17 10.0% 
Hotel Tugu 16 9.4% 
Ijen Suites Hotel 49 28.8% 
The Shalimar Hotel 37 21.8% 
Ubud Hotel and 
Cottages 51 30.0% 
Total 170 100.0% 
         Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
Tabel i5.5 imenunjukkan ibahwa idari ikelima ihotel ihijau iyang itelah 
iditentukan ioleh ipeneliti, isebagian ibesar imemilih iHotel iU isebagai ihotel ihijau 
ipilihan imereka. iHal iitu itidak iterlepas idari isuasana idan idesain ibangunan 
ihotel iU iyang iterlihat ihijau. iSelain iitu, ihotel iU imerupakan isalah isatu ihotel 
ibintang itiga iterbaik idengan itarif imenginap iyang iterjangkau. 
5.3 Analisis iStatistik iDeskriptif 
Analisis istatistik ideskriptif ipada ipenelitian iini imenggambarkan ihasil 
ijawaban idari i170 iresponden iterhadap ikuisioner iyang idisebarkan. iVariabel 





iHotel iHijau i(X2), iPerceived iValue i(Z1), iKepuasan iPelanggan i(Z2) idan 
iLoyalitas iPengunjung i(Y). iAnalisis istatistik ideskriptif iberisi idistribusi ifrekuensi 
idari inilai irata-rata ijawaban iresponden iterhadap iitem ipertanyaan idalam 
ikuisioner iyang imewakili imasing-masing ivariabel. iAdapun iuntuk ipengukuran 
isetiap iitem idari imasing-masing ivariabel idigunakan irata-rata idari iitem 
ipernyataan ikuisioner itersebut. iPenghitungannya imengggunakan iskala ilikert 
i1-5 idengan iketentuan isebagai iberikut i: i 
Tabel i5.6 i 






    Sumber: iSekaran dan Bougie,i2013 
 i Adapun iuntuk ilebih ijelasnya iakan idijelaskan idalam isub ibab i iberikut i: 
5.3.1 Atribut iHotel iHijau i(X1) 
Berdasarkan idata iyang idiperoleh idari ipenyebaran ikuisioner ipenelitian, 
imaka ipersepsi iresponden ipada ivariabel iatribut ihotel ihijau idapat idilihat ipada 





5 Sangat iSetuju i 
4 Setuju 
3 Netral 








Tabel i5.7 i 
Distribusi iFrekuensi iVariabel iAtribut iHotel iHijau i(X1) 
Item iPernyataan % iJawaban iResponden Mean 
SS S N TS STT 
Saya imenilai ibahwa ihotel 
isudah imenggunakan ilampu 
ihemat ienergi 
39.4% 56.5% 4.1% 0.0% 0.0% 4.35 
Saya imenilai ibahwa 
iterdapat ikartu iotomatis 
iyang idapat imengontrol 
ipower ilistrik isetiap ikamar 
ihotel 
50.6% 43.5% 5.9% 0.0% 0.0% 4.45 
Saya imenilai ibahwa ihotel i 
isudah imenyediakan itempat 
isampah idalam itiap ikamar 
ihotel 
 
42.9% 55.3% 1.8% 0.0% 0.0% 4.41 
Saya imenilai ibahwa ibotol 
isampo idalam itiap ikamar 
ihotel idapat idiisi iulang 
44.7% 52.4% 2.9% 0.0% 0.0% 4.42 
Saya imenilai ibahwa 
iterdapat ipilihan imenu inasi 
iorganik 
42.9% 42.4% 14.7% 0.0% 0.0% 4.28 
Saya imenilai ibahwa ihotel 
imelakukan iprogram isanitasi 
iyang itepat iguna 
40.6% 52.9% 6.5% 0.0% 0.0% 4.34 
Saya imenilai ibahwa ihotel 
imemilki idesain i ilansekap 
iyang ihijau 
42.9% 55.3% 1.8% 0.0% 0.0% 4.41 
Rata- irata iTotal 4.38 
Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
 Berdasarkan itabel i5.7 idiatas idapat idiketahui ibahwa irata-rata iitem 
idengan inilai itertinggi iadalah iitem iX 1.2 iyaitu i“saya imenilai ibahwa iterdapat 
ikartu iotomatis iyang idapat imengontrol ipower ilistrik isetiap ikamar ihotel”, iyakni 
idengan inilai irata-rata i4,45. iHal itersebut imenunjukkan ibahwa ikartu ikontrol 
ilistrik ipada ikamar ihotel imerupakan iatribut iyang idapat imenggambarkan 





itermasuk ibagian idari iindikator iatribut ihotel ihijau iyakni imanajemen ienergi. 
iHal iini isudah isesuai idengan iprinsip ihotel ihijau idimana iteknologi idapat 
idimanfaatkan iuntuk ipenghematan ienergi. iKemudian iuntuk iitem idengan irata-
rata iterendah iadalah iitem iX 1.5 iyaitu i“saya imenilai ibahwa iterdapat ipilihan 
imenu iorganik” idengan inilai irata-rata isebesar i4.28. iDari iitem iini ibisa 
idisimpulkan ibahwa iresponden imenganggap ibahwa ipenyediaan inasi iorganik 
ipada isetiap ihotel ibukan imerupakan iprioritas idibanding idengan iatribut iyang 
ilain. iSecara ikeseluruhan inilai irata-rata ikeseluruhan iitem ipernyataan.adalah 
i4.38. i iHal iitu imenunjukkan ibahwa ipengunjung ihotel isetuju idengan iatribut 
ihotel ihijau iyang iditawarkan ipengunjung idimana ihal itersbut imeliputi 
imanajemen iair,manajemen ienergi, iaplikasi iproduk iramah ilingkungan, idan 
imanajemen ilimbah. i 
5.3.2 Image iHotel iHijau i(X2)  
Berdasarkan idata iyang idiperoleh idari ipenyebaran ikuisioner ipenelitian, 
imaka ipersepsi iresponden ipada ivariabel iimage ihotel ihijau idapat idilihat ipada 
itabel idibawah iini i: 
Tabel i5.8 i 
Distribusi iFrekuensi iVariabel iImage iHotel iHijau i(X2) 
Item iPernyataan % iJawaban iResponden Mean 
SS S N TS STT 
Saya imerasa ihotel ihijau iini 
idapat imendorong ikesadaran 
iterhadap ilingkungan 
61.2% 35.3% 3.5% 0.0% 0.0% 4.58 
Saya imerasa icitra ihotel ihijau 
iini ilebih ibaik idibandingkan 
ihotel ilain 
57.1% 39.4% 3.5% 0.0% 0.0% 4.54 
Saya imerasa inyaman idengan 
ilingkungan ihotel ihijau iini 





Item iPernyataan % iJawaban iResponden Mean 
SS S N TS STT 
Saya imerasa isenang idengan 
ilingkungan ihotel ihijau iini 
52.4% 44.7% 2.9% 0.0% 0.0% 4.49 
Rata- irata iTotal 4.51 
Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
Pada itabel i5.8 imenunjukkan ibahwa iitem idengan inilai irata-rata itertinggi 
iadalah iitem iX i2.1 iyaitu i“ iSaya imerasa ihotel ihijau iini idapat imendorong 
ikesadaran iterhadap ilingkungan”, idengan inilai i4.58. iItem ipernyataan iini 
imerupakan ibagian idari iindikator iimage ifungsional, iyang iberarti ibahwa icitra 
ihotel iditunjukkan idengan ibagaimana ihotel itersebut idapat idirasakan isecara 
ifisik ioleh ipengunjung. iItem iini ijuga imengkonfirmasi ibahwa ipengunjung ihotel 
imerasa idengan ikonsep ihotel ihijau idapat imenggambarkan iusaha imanajemen 
iuntuk ilebih ipeduli iterhadap ilingkungan. 
Sedangkan iuntuk iitem ipernyataan idengan irata-rata iterendah iadalah iitem 
iX i2.3 iyaitu i“saya imerasa inyaman idengan ilingkungan ihotel ihijau iini” idengan 
inilai i4.43. iHasil iini imenggambarkan ibahwa iindikator iimage iafektif imemiliki 
inilai iyang ilebih irendah idibandingkan iimage ifungsional. iPengunjung ilebih 
imerasa ibahwa icitra ihotel idapat itergambar idengan ihal ihal iyang ibersifat 
nyataiyang iditunjukkan idengan ipenerapan ikonsep ihotel ihijau idibandingkan 
idengan igambaran iafektif iperasaan ipengunjung iyang isubyektif. 
Secara ikeseluruhan, irata-rata itotal ipada ivariabel iimage ihotel ihijau 





ibahwa ihotel ihijau iini idapat imemberikan iimage ifungsional imaupun iimage 
iafektif iyang ipositif. 
5.3.3 Perceived iValue i(Z1) 
Berdasarkan idata iyang idiperoleh idari ipenyebaran ikuisioner ipenelitian, 
imaka ipersepsi iresponden ipada ivariabel iperceived ivalue idapat idilihat ipada 
itabel idibawah iini i: 
Tabel i5.9 i 
Distribusi iFrekuensi iVariabel iPerceived iValue i(Z1) 
Item iPernyataan % iJawaban iResponden Mean 
SS S N TS STT 
Saya imerasa istandar 
ikualitas ihotel ihijau i iyang 
idiberikan isesuai idengan 
iekspektasi isaya 
55.9% 40.0% 4.1% 0.0% 0.0% 4.52 
Saya imerasa idengan 
itinggal idi ihotel ihijau iini 
idapat imenaikkan istatus 
isosial isaya 
48.2% 45.3% 5.9% 0.6% 0.0% 
4.41 
Saya imerasa ifasilitas ihotel 
ihijau iini idapat imenaikkan 
ikeinginan iuntuk itinggal idi 
ihotel iini. 
51.8% 44.7% 3.5% 0.0% 0.0% 
4.48 
Saya imerasa idengan 
iharga iyang idibayarkan 
isebanding idengan ifasilitas 
iyang ididapatkan i 
45.9% 48.2% 4.1% 1.8% 0.0% 
4.38 
Rata- irata iTotal 4.44 
Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
Tabel i5.9 iini imenunjukkan ibahwa iitem idengan inilai irata-rata itertinggi 
iadalah iitem iZ i1.1 idari iindikator inilai ikualitas iyaitu i“ isaya imerasa istandar 





inilai i4.52. iHal itersebut imenunjukkan ibahwa ipengunjung isetuju idengan 
istandar ikualitas iyang idiberikan ihotel idapat imemenuhi iekspektasi iyang 
idiharapkan. 
Disisi ilain, itabel idiatas ijuga imenunjukkan ibahwa iitem idengan inilai 
irataan iterendah iadalah iitem iZ i1.4 idari iindikator inilai iharga iyaitu i“saya 
imerasa idengan iharga iyang idibayarkan isebanding idengan ifasilitas iyang 
ididapatkan”. iHal itersebut imenunjukkan ipengunjung imerasa ibiaya iyang 
idikeluarkan iuntuk imenginap idi ihotel isebanding idengan ibiaya iyang 
idikeluarkan 
 Secara ikeseluruhan i, inilai itotal irata-rata iresponden ipada ivariabel 
iperceived ivalue iadalah i4.44 iyang imengindikasikan ibahwa inilai iyang 
idirasakan ioleh ipengunjung ihotel imeliputi inilai ikualitas, inilai isosial, inilai 
iemosional, idan inilai iharga itelah idapat iditerima isecara ipositif ioleh iresponden 
ipengunjung ihotel. 
5.3.4 iKepuasan iPelanggan i(Z2) 
Berdasarkan idata iyang idiperoleh idari ipenyebaran ikuisioner ipenelitian, 
imaka ipersepsi iresponden ipada ivariabel ikepuasan ipelanggan idapat idilihat 








Tabel i5.10 i 
Distribusi iFrekuensi iVariabel iKepuasan iPelanggan i(Z2) 
Item iPernyataan % iJawaban iResponden Mean 
SS S N TS STT 
Saya imerasa ipuas idengan 
iharga iyang iditawarkan ihotel 
iini 
57.1% 38.2% 4.7% 0.0% 0.0% 4.52 
Saya imerasa ipuas idengan 
ihotel iini ikarena ipenerapan 
iprinsip iramah ilingkungannya 
48.2% 48.2% 3.5% 0.0% 0.0% 4.45 
Saya imerasa ipuas idengan 
ifasilitas iyang idisediakan 
ihotel iini 
47.1% 48.2% 4.7% 0.0% 0.0% 4.42 
Saya imerasa ipuas idengan 
ikeputusan iuntuk imemilih 
ihotel iini ikarena icitra i(image) 
ilingkungannya 
55.9% 39.4% 4.7% 0.0% 0.0% 4.51 
Saya imerasa ipuas idengan 
isistem ireservasi ihotel iyang 
imudah 
47.1% 50.0% 2.9% 0.0% 0.0% 4,44 
Rata- irata iTotal 4.46 
Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
 Tabel i5.10 idiatas imenunjukkan ibahwa iitem idengan inilai irataan 
itertinggi iadalah iitem iZ i2.1 idari iindikator iharga, iyaitu i“saya imerasa ipuas 
idengan iharga iyang iditawarkan ihotel iini” idengan inilai i4.52. iHal itersebut 
imengindikasikan ibahwa ikepuasan iyang idiperoleh ipengunjung isebagian ibesar 
ikarena ibiaya iyang idikeluarkan icukup imasuk iakal. 
 Namun ipada itabel idiketahui ijuga ibahwa iitem idengan inilai irataan 
iterendah iadalah iitem iZ i2.3 idari iindikator ikualitas iproduk iyaitu i“saya imerasa 
ipuas idengan ifasilitas iyang idisediakan ihotel iini”. iHal itersebut iberarti ifasilitas 
iatau iatribut iyang iditawarkan ihotel idapat imemberikan idampak ipositif 





 Secara ikeseluruhan ibisa idinyatakan ibahwa inilai irata-rata ivariabel 
ikepuasan ipelanggan imemiliki inilai isebesar i4.46. iHal iini imenunjukkan ibahwa 
ikepuasan ipelanggan iyang itergambar iyakni ikualitas iservis, ikualitas iproduk, 
ifaktor iemosional, iefisiensi, idan iharga itelah idapat iditerima isecara ipositif ioleh 
ipengunjung ihotel. 
5.3.5 iLoyalitas iPengunjung 
Berdasarkan idata iyang idiperoleh idari ipenyebaran ikuisioner ipenelitian, 
imaka ipersepsi iresponden ipada ivariabel iloyalitas ipengunjung idapat idilihat 
ipada itabel idibawah iini i: 
Tabel i5.11 i 
Distribusi iFrekuensi iVariabel iLoyalitas iPengunjung i(Y) 
Item iPernyataan % iJawaban iResponden Mean 
SS S N TS STT 
Saya iakan imenjadikan ihotel 
iini isebagai ipilihan iutama 
55.3% 40.6% 4.1% 0.0% 0.0% 4.51 
Saya iakan imenjadi 
ipelanggan isetia ihotel iini 
55.9% 37.6% 5.9% 0.6% 0.0% 4.49 
Saya akan imerekomendasikan 
ihotel iini ikepada iorang ilain 
 
50.0% 46.5% 3.5% 0.0% 0.0% 4.46 
Saya iakan imenginap ikembali 
idi ihotel iini 
51.8% 44.7% 3.5% 0.0% 0.0% 4.48 
Rata- irata iTotal 4.48 
Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
Dari ihasil ipada itabel i5.11 idapat idiketahui ibahwa iitem idengan inilai 
irataan itertinggi iadalah iitem iY i1.1 idari iindikator iattitudinal iloyalty iyakni i“saya 





iHal itersebut imengindikasikan ibahwa iresponden isetuju iuntuk itetap imenginap 
idi ihotel ihijau imeskipun ihotel ilain imenawarkan ibiaya iyang ilebih imurah. iIni 
iberarti i isudah iterbentuk itingkat iloyalitas ipada ipengunjung ihotel. 
Tabel i5.11 ijuga imenunjukkan ibahwa iitem idengan inilai irataan iterendah 
iadalah iitem iY i1.3 idengan iindikator ibehavioural iloyalty iyaitu i“ isaya iakan 
imerekomendasikan ihotel iini ikepada iorang ilain i“. iMeski imenunjukkan irata-
rata irendah, inamun inilai iyang idihasilkan iadalah i4.46 iyang iberarti itidak ijauh 
idengan inilai itertinggi iitem ivariabel iloyalitas ipengunjung. iSecara ikeseluruhan 
idengan irata-rata ivariabel iloyalitas ipengunjung imencapai i4.48 imenunjukkan 
ibahwa imayoritas ipengunjung isudah iterbentuk iloyalitas ipada ihotel ihijau iini 
ibaik iattitudinal imaupun ibehavioural isehingga ipenilaian imereka icukup ipositif. 
5.4 Analisis iData 
Analisis idata ipada ipenelitian iini imenggunakan iStructural iEquation 
iModelling iPartial iLeast iSquare i(SEM-PLS). iDiagram ijalur idapat idisajikan 











Gambar i5.1 i 
Diagram iJalur iPenelitian 
Sumber: iData iprimer idiolah i(2021) 
 Alat ianalisis iyang idigunakan iadalah iStructural iEquation iModelling 
iPartial iLeast iSquare i(SEM-PLS) idengan imenggunakan iprogram iaplikasi 
iSmartPLS i3.0 iserta idilakukan idengan itiga itahapan iyaitu i: ianalisis iouter 
imodel, ianalisis iinner imodel idan ipengujian ihipotesis. iSecara isingkat idapat 
idilihat ipada ipembahasan isubbab iberikut i: 
5.4.1 Analisis iOuter iModel i i(Model iPengukuran) 
Model ipengukuran idapat imenunjukkan ihubungan iantara iitem-item 





ipengukuran idievaluasi idengan imenggunakan itiga isyarat ipengukuran iyakni 
iconvergent ivalidity, idiscriminant ivalidity, idan icomposite ireliability. 
5.4.1.1 Uji iValiditas iKonstruk 
Evaluasi ivaliditas ikonstruk idilakukan idengan imenghitung ivaliditas 
ikonvergen idan ivaliditas idiskriminan. iValiditas ikonvergen idiketahui imelalui 
iloading ifactor. iSuatu iinstrument idikatakan imemenuhi ipengujian ivaliditas 
ikonvergen iapabila imemiliki iloading ifactor idiatas i0.5 i(Ghozali idan iLatan, 
i2012). iHasil ipengujian ivaliditas ikonvergen idisajikan idalam itabel iberikut i: 
Tabel i5.12 i 
Hasil iPengujian iValiditas iKonvergen idan iValiditas iDiskriminan 











X1.1 0.821 0.023 35.091 Valid 
X1.2 0.818 0.026 31.068 Valid 
X1.3 0.733 0.029 25.105 Valid 
X1.4 0.884 0.015 60.480 Valid 
Image iHotel 
iHijau 
X2.1 0.896 0.015 60.445 Valid 
X2.2 0.890 0.016 57.042 Valid 
Perceived 
iValue 
Z1.1 0.751 0.029 25.754 Valid 
Z1.2 0.704 0.032 21.993 Valid 
Z1.3 0.707 0.033 21.256 Valid 
Z1.4 0.721 0.043 16.960 Valid 
Kepuasan 
iPelanggan 
Z2.1 0.751 0.032 23.217 Valid 
Z2.2 0.690 0.036 19.319 Valid 
Z2.3 0.676 0.035 19.397 Valid 
Z2.4 0.702 0.035 20.035 Valid 
Z2.5 0.750 0.028 27.048 Valid 
Loyalitas 
iPengunjung 
Y1.1 0.867 0.019 44.514 Valid 







Indikator X1 X2 Z1 Z2 Y 
X11 0.821 0.374 0.493 0.498 0.497 
X12 0.818 0.500 0.439 0.495 0.462 
X13 0.733 0.312 0.281 0.365 0.374 
X14 0.884 0.503 0.488 0.605 0.523 
X21 0.521 0.896 0.564 0.627 0.566 
X22 0.418 0.890 0.560 0.599 0.555 
Z1.1 0.485 0.423 0.751 0.666 0.511 
Z1.2 0.343 0.448 0.704 0.515 0.567 
Z1.3 0.381 0.501 0.707 0.581 0.532 
Z1.4 0.320 0.439 0.721 0.514 0.435 
Z2.1 0.509 0.403 0.538 0.751 0.492 
Z2.2 0.433 0.523 0.472 0.690 0.568 
Z2.3 0.446 0.576 0.603 0.676 0.585 
Z2.4 0.426 0.464 0.554 0.702 0.520 
Z2.5 0.373 0.463 0.653 0.750 0.586 
Y11 0.508 0.546 0.676 0.652 0.867 
Y12 0.484 0.535 0.552 0.683 0.857 
Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021)  
Berdasarkan itabel idi iatas idapat idiketahui ibahwa isemua iindikator iyang 
imengukur ivariabel iatribut ihotel ihijau, iimage ihotel ihijau, iperceived ivalue, 
ikepuasan ipelanggan idan iloyalitas ipengunjung ibernilai ilebih ibesar idari i0.5. 
iDengan idemikian iindikator itersebut idinyatakan ivalid iuntuk imengukur 
ivariabelnya. iSelanjutnya idilakukan ipengujian idiscriminant ivalidity iyang 
idihitung imenggunakan icross iloading idengan ikriteria ibahwa iapabila inilai 
iloading ifactor idalam isuatu iindikator iyang ibersesuaian ilebih ibesar idari inilai 
ikorelasi iindikator idengan ivariabel ilainnya imaka iindikator itersebut idinyatakan 
ivalid idalam imengukur ivariabel iyang ibersesuaian. i 
 Berdasarkan ipengukuran icross iloading ipada itabel idi iatas, idapat 
idiketahui ibahwa isecara ikeseluruhan iindikator iyang imengukur iatribut ihotel 





ipengunjung imenghasilkan iloading ifactor iyang ilebih ibesar idibandingkan 
idengan icross iloading i ipada ivariabel ilainnya. iDengan idemikian idapat 
idinyatakan ibahwa imasing-masing iindikator imampu imengukur ivariabel ilaten 
iyang ibersesuaian idengan iindikatornya. iPengujian idiatas idiperkuat idengan 
iAverage iVariance iExtracted i(AVE). iSuatu iinstrumen idinyatakan imemenuhi 
ipengujian ivaliditas ikonvergen iapabila imemiliki iAverage iVariance iExtracted 
i(AVE) idiatas i0.5. iHasil ipengujian iAVE idisajikan idalam itabel iberikut i: 
Tabel i5.13 i 
Disriminant iValidity iberdasarkan iakar iAVE 
Variabel iLaten AVE Keterangan 
Atribut iHotel iHijau 0.665 Valid 
Image iHotel iHijau 0.798 Valid 
Perceived iValue 0.520 Valid 
Kepuasan iPelanggan 0.511 Valid 
Loyalitas iPengunjung 0.742 Valid 
   Sumber i: iData iprimer i idiolah i(2021) 
 Berdasarkan itabel idi iatas idapat idiketahui ibahwa ivariabel iatribut ihotel 
ihijau, i iimage ihotel ihijau, iperceived ivalue, ikepuasan ipelanggan idan iloyalitas 
ipengunjung imenghasilkan inilai iAverage iVariance iExtracted i(AVE) iyang ilebih 
ibesar idari i0.5. iDengan idemikian iindikator iyang imengukur ivariabel itersebut 
itersebut idinyatakan ivalid. iHal iini ijuga iberarti ibahwa iitem ipernyataan ipada 
ikuisioner isudah idapat imenjelaskan ivariabel iyang idigunakan iyakni iatribut 







5.4.1.2 iUji iReliabilitas 
Perhitungan iyang idapat idigunakan iuntuk imenguji ireliabilitas ikonstruk 
iadalah icronbach’s ialpha idan icomposite ireliability. iKriteria ipengujian 
imenyatakan ibahwa iapabila icomposite ireliability ibernilai ilebih ibesar idari i0.7 
idan icronbach’s ialpha ibernilai ilebih ibesar idari i0.6 imaka ikonstruk itersebut 
idinyatakan ireliabel. Hasil iperhitungan icomposite ireliability idan icronbach’s 
ialpha idapat idilihat imelalui iringkasan idalam itabel iberikut i: 
Tabel i5.14 i 







Atribut iHotel iHijau 0.888 0.832 Valid 
Image iHotel iHijau 0.888 0.747 Valid 
Perceived iValue 0.812 0.692 Valid 
Kepuasan iPelanggan 0.839 0.760 Valid 
Loyalitas iPengunjung 0.852 0.653 Valid 
Sumber: iData iprimer idiolah i(2021) 
 Berdasarkan itabel i5.15 idiketahui ibahwa inilai icronbach’s ialpha ibernilai 
ilebih idari i0.6 i idan icomposite ireliability isudah iberada idiatas i0.7 isehinggan 
idapat idisimpulkan isemua iindikator iyang imengukur ivariabel iatribut ihotel 
ihijau, iimage ihotel ihijau, iperceived ivalue, ikepuasan ipelanggan idan iloyalitas 
ipengunjung idinyatakan ireliabel. iHal iini ijuga iberarti ibahwa iitem iyang 
idigunakan imelalui ipertanyaan ikuisioner idapat idijawab ioleh iresponden 
idengan ikonsisten idan ijawaban iyang idiberikan iresponden iuntuk imasing-






5.4.2 iAnalisis iInner iModel i( iModel iStruktural) 
 Model istruktural imerupakan ipengukuran iuntuk imengevaluasi itingkat 
iketepatan imodel idalam ipenelitian isecara ikeseluruhan iyang idibentuk imelalui 
ibeberapa ivariabel idan ihubungannya. i iModel iini idievaluasi idengan 
imenggunakan iR-square idari imodel ipenelitian. iKemudian idilakukan ianalisis 
imenggunakan iGoodness iof ifit iModel iuntuk imengetahui ibesarnya 
ikemampuan ivariabel iendogen iuntuk imenjelaskan ikeragaman ivariabel 
ieksogen, iatau idengan ikata ilain iuntuk imengetahui ibesarnya ikontribusi 
ivariabel ieksogen iterhadap ivariabel iendogen. iGoodness iof ifit iModel idalam 
ianalisis iPLS idilakukan idengan imenggunakan iQ-Square ipredictive irelevance 
i(Q2). i 
Tabel i5.15 i 
Hasil iPengukuran iInner iModel 
Variabel R2 
Perceived iValue i(Z1) 0.452 
Kepuasan iPelanggan i(Z2) 0.559 
Loyalitas iPengunjung i(Y) 0.647 
Q2 i= i1 i– i[( i1 i– iR12) i( i1 i– iR22 i) i i( i1 i– iR32 i)] 
Q2 i= i1 i– i[( i1 i– i0.452) i( i1 i– i0.559) i( i1 i– i0.647)]= i0.915 
Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
R-square ivariabel ipertimbangan iaudit ibernilai i0.433 iatau i45.2%. iHal 
iini idapat imenunjukkan ibahwa ikeragaman ivariabel iperceived ivalue imampu 
idijelaskan ioleh ivariabel iatribut ihotel ihijau, iimage ihotel ihijau isebesar i45.2%, 





iterhadap iperceived ivalue isebesar i45.2%, isedangkan isisanya isebesar i54.8% 
imerupakan ikontribusi ivariabel ilain iyang itidak idibahas idalam ipenelitian iini. 
Selanjutnya iR-square ivariabel ikepuasan ipelanggan ibernilai i0.559 iatau 
i55.9%. iHal iini idapat imenunjukkan ibahwa ikeragaman ivariabel ikupuasan 
ipelanggan imampu idijelaskan ioleh iatribut ihotel ihijau idan iimage ihotel ihijau 
isebesar i55.9%, iatau idengan ikata ilain ikontribusi iatribut ihotel ihijau idan 
iimage ihotel ihijau iterhadap ikupuasan ipelanggan isebesar i55.9%, isedangkan 
isisanya isebesar i44.1% imerupakan ikontribusi ivariabel ilain iyang itidak idibahas 
idalam ipenelitian iini. 
Berikutnya iR-square ivariabel iloyalitas ipengunjung ibernilai i0.647 iatau 
i64.7%. iHal iini idapat imenunjukkan ibahwa ikeragaman ivariabel iloyalitas 
ipengunjung imampu idijelaskan ioleh iatribut ihotel ihijau, iimage ihotel ihijau, 
iperceived ivalue idan ikepuasan ipelanggan isebesar i64.7%, iatau idengan ikata 
ilain ikontribusi iatribut ihotel ihijau, iimage ihotel ihijau, iperceived ivalue idan 
ikepuasan ipelanggan iterhadap iloyalitas ipengunjung isebesar i64.7%, 
isedangkan isisanya isebesar i35.3% imerupakan ikontribusi ivariabel ilain iyang 
itidak idibahas idalam ipenelitian iini. 
Q-Square ipredictive irelevance i(Q2) ibernilai i0.915 iatau i91.5%. iHal iini 
idapat imenunjukkan ibahwa ikeragaman ivariabel iloyalitas ipengunjung imampu 
idijelaskan ioleh imodel isecara ikeseluruhan isebesar i91.5%, iatau idengan ikata 
ilain ikontribusi iatribut ihotel ihijau, iimage ihotel ihijau, iperceived ivalue idan 
ikepuasan ipelanggan iterhadap iloyalitas ipengunjung isecara ikeseluruhan 
isebesar i91.5%, isedangkan isisanya isebesar i8.5% imerupakan ikontribusi 





5.4.3 iUji iHipotesis 
Pengujian ihipotesis idigunakan iuntuk imenguji ipengaruh ivariabel 
ieksogen iterhadap ivariabel iendogen. iKriteria ipengujian imenyatakan ibahwa 
iapabila inilai i|T istatistics| i≥ iT-tabel i(1.96) iserta inilai isignikansi iyang ilebih 
ikecil idari i0.05 iatau i5% imaka idinyatakan iadanya ipengaruh isignifikan ivariabel 
ieksogen iterhadap ivariabel iendogen. 
5.4.3.1 iDirect iEffect 
Pengujian ihipotesis isecara ilangsung iuntuk imengetahui iapakah 
iterdapat ipengaruh isignifikan iantara iatribut ihotel ihijau, iimage ihotel ihijau, 
iperceived ivalue, ikepuasan ipelanggan, idan iloyalitas isecara iparsial. iPengujian 
ihipotesis imenggunakan inilai idari ioutput iSmartPLS idari ihasil ianalisis 
ibootstrapping iyang idisajikan isecara ilengkap ipada itabel iberikut i: 
Tabel i5.16 






















































Sumber i: iData iprimer idiolah i(2021) 
Berdasarkan iinformasi ipada itabel i5.15, i imaka idapat idigunakan 
iuntuk imenjawab ihipotesis ipenelitian isebagai iberikut i: 
1. iHipotesis i1 
H1 i: iAtribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iperceived 
ivalue 
Hasil ipengujian ihipotesis ipertama imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur isebesar 
i0.280 idengan inilai iT istatistik ipengaruh iantara iatribut ihotel ihijau iterhadap 
iperceived ivalue iadalah isebesar i3.667. iHasil ipengujian itersebut imenunjukkan 
ibahwa inilai iT istatistik i ilebih ibesar idari iT-tabel i(1.96) isehingga idapat 
idikatakan ibahwa iatribut ihotel ihijau iberpengaruh ipositif idan isignifikan 
iterhadap iperceived ivalue. iHal iini iberarti isemakin ibaik iatribut ihotel imaka 
icenderung idapat imeningkatkan iperceived ivalue. iSehingga ibisa idisimpulkan 
ibahwa iHipotesis i1 iditerima 
2. iHipotesis i2 
H2 i: iAtribut i ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap ikepuasan 
ipelanggan 
Hasil ipengujian ihipotesis ikedua imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur 
isebesar i0.348 idengan inilai iT istatistik ipengaruh iantara iatribut ihotel ihijau 
iterhadap ikepuasan ipelanggan iadalah isebesar i5.672. iHasil ipengujian 
itersebut imenunjukkan ibahwa inilai iT istatistik ilebih ibesar idari iT-tabel i(1.96) 
isehingga idapat idikatakan ibahwa iatribut ihotel ihijau iberpengaruh ipositif idan 





ihotel imaka icenderung idapat imeningkatkan ikepuasan ipelanggan. iSehingga 
ibisa idisimpulkan ibahwa iHipotesis i2 iditerima 
3. iHipotesis i3 
H3 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iperceived ivalue 
Hasil ipengujian ihipotesis iketiga imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur 
isebesar i0.482 idengan inilai iT istatistik ipengaruh iantara iatribut ihotel ihijau 
iterhadap iperceived ivalue iadalah isebesar i7.314. iHasil ipengujian itersebut 
imenunjukkan ibahwa inilai iT istatistik ilebih ibesar idari i(1.96) isehingga idapat 
idikatakan ibahwa iimage ihotel ihijau iberpengaruh ipositif idan isignifikan 
iterhadap iperceived ivalue. iHal iini iberarti isemakin ibaik iimage ihotel imaka 
icenderung idapat imeningkatkan iperceived ivalue. iSehingga ibisa idisimpulkan 
ibahwa iHipotesis i3 iditerima 
4. iHipotesis i4 
H4 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap ikepuasan 
ipelanggan 
Hasil ipengujian ihipotesis ikeempat imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur 
isebesar i0.504 idengan inilai iT istatistik ipengaruh iantara iimage ihotel ihijau 
iterhadap ikepuasan ipelanggan iadalah isebesar i8.528. iHasil ipengujian 
itersebut imenunjukkan ibahwa inilai iT istatistik ilebih ibesar idari iT-tabel i(1.96) 
isehingga idapat idikatakan ibahwa iimage ihotel ihijau iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap ikepuasan ipelanggan. iHal iini iberarti isemakin ibaik iimage 
ihotel imaka icenderung idapat imeningkatkan ikepuasan ipelanggan. iSehingga 





5. iHipotesis i5 
H5 i: iAtribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung i 
Hasil ipengujian ihipotesis ikelima imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur 
isebesar i0.124 idengan inilai iT istatistik ipengaruh iantara iatribut ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung iadalah isebesar i2.109. iHasil ipengujian itersebut 
imenunjukkan ibahwa inilai iT istatistik ilebih ibesar idari iT-tabel i(1.96) isehingga 
idapat idikatakan ibahwa iatribut ihotel ihijau iberpengaruh ipositif idan isignifikan 
iterhadap iloyalitas ipengunjung. iHal iini iberarti isemakin ibaik iatribut ihotel imaka 
icenderung idapat imeningkatkan iloyalitas ipengunjung. iSehingga ibisa 
idisimpulkan ibahwa iHipotesis i5 iditerima 
6. iHipotesis i6 
H6 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung i 
Hasil ipengujian ihipotesis ikeenam imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur 
isebesar i0.120 idengan inilai iT istatistik ipengaruh iantara iimage ihotel ihijau idan 
iloyalitas ipengunjung iadalah isebesar i1.548. iHasil ipengujian itersebut 
imenunjukkan ibahwa inilai iT istatistik ilebih ikecil idaripada iT-tabel i(1.96) 
isehingga idapat idikatakan i ibahwa iterdapat ipengaruh iyang ipositif inamun 
itidak isignifikan ipada iimage ihotel ihijau iterhadap iterhadap iloyalitas 







7. iHipotesis i7 
H7 i i: iPerceived iValue iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung 
Hasil ipengujian ihipotesis iketujuh imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur 
isebesar i0.225 idengan inilai iT istatistik ipengaruh iantara iperceived ivalue idan 
iloyalitas ipengunjung iadalah isebesar i2.238. iHasil ipengujian itersebut 
imenunjukkan ibahwa inilai iT istatistik ilebih ibesar idaripada iT-tabel i(1.96) 
isehingga idapat idikatakan i ibahwa iterdapat ipengaruh iyang ipositif idan 
isignifikan ipada iperceived ivalue iterhadap iterhadap iloyalitas ipengunjung. 
iSehingga ibisa idisimpulkan ibahwa iHipotesis i7 iditerima 
8. iHipotesis i8 
H8 i i: iKepuasan ipelanggan iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung 
Hasil ipengujian ihipotesis ikedelapan imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur 
isebesar i0.438 idengan inilai iT istatistik ipengaruh iantara ikepuasan ipelanggan 
idan iloyalitas ipengunjung iadalah isebesar i5.294. iHasil ipengujian itersebut 
imenunjukkan ibahwa inilai iT istatistik ilebih ibesar idaripada iT-tabel i(1.96) 
isehingga idapat idikatakan i ibahwa ikepuasan ipelanggan imemiliki ipengaruh 
iyang ipositif idan isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung. iSehingga ibisa 
idisimpulkan ibahwa iHipotesis i8 iditerima 
5.4.3.2 iIndirect iEffect 
 Pengujian ihipotesis isecara itidak ilangsung idigunakan iuntuk 
imengetahui iapakah iada ipengaruh itidak ilangsung iyang isignifikan iantara 





ipelanggan iterhadap iloyaltas ipengunjung. iSecara ilebih ijelas idapat idilihat 
ipada itabel idi ibawah iini i: 
Tabel 5.17 
 iHasil iPengujian iMenggunakan iMediasi 





































0.221 0.049 4.498 
Sumber: iData iprimer idiolah i(2021) 
9. iHipotesis i9 
H9 i: iAtribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung imelalui iperceived ivalue 
Hasil ipengujian ihipotesis ikesembilan imenunjukkan ibahwa ihubungan 
ivariabel iatribut ihotel ihijau idengan iloyalitas ipengunjung imelalui iperceived 
ivalue imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur itidak ilangsung isebesar i0.063 idengan 
inilai iT istatistik isebesar i1.910. iHasil ipengujian itersebut imenunjukkan ibahwa 
inilai iT istatistik i ilebih ikecil idari iT-tabel i(1.96) isehingga idapat idikatakan 
ibahwa iterdapat ipengaruh ipositif inamun itidak isignifikan ipada ivariabel imediasi 
iperceived ivalue. iBisa idikatakan ibahwa iperceived ivalue itidak imampu 
imemediasi ihubungan iatribut ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung. iSehingga i 





10. iHipotesis i10 
H10 i: iAtribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung imelalui ikepuasan ipelanggan i 
Hasil ipengujian ihipotesis ikesepuluh imenunjukkan ibahwa ihubungan 
ivariabel iatribut ihotel ihijau idengan iloyalitas ipengunjung imelalui ikepuasan 
ipelanggan imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur itidak ilangsung isebesar i0.152 
idengan inilai iT istatistik isebesar i3.870. iHasil ipengujian itersebut imenunjukkan 
ibahwa inilai iT istatistik i ilebih ibesar idari iT-tabel i(1.96) isehingga idapat 
idikatakan ibahwa iterdapat ipengaruh ipositif idan isignifikan ipada ivariabel 
imediasi ikepuasan ipelanggan. iBisa idikatakan ibahwa ikepuasan ipelanggan 
imampu imemediasi ihubungan iatribut ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung. 
iSehingga i ikesimpulannya iadalah iHipotesis i10 iditerima 
11. iHipotesis i11 
H11 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung imelalui iperceived ivalue 
Hasil ipengujian ihipotesis ikesebelas imenunjukkan ibahwa ihubungan 
ivariabel iimage ihotel ihijau idengan iloyalitas ipengunjung imelalui iperceived 
ivalue imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur itidak ilangsung isebesar i0.108 idengan 
inilai iT istatistik isebesar i2.140. iHasil ipengujian itersebut imenunjukkan ibahwa 
inilai iT istatistik i ilebih ibesar idari iT-tabel i(1.96) isehingga idapat idikatakan 
ibahwa iterdapat ipengaruh ipositif idan isignifikan ipada ivariabel imediasi 
iperceived ivalue. iBisa idikatakan ibahwa ikepuasan ipelanggan imampu 
imemediasi ihubungan iimage ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung. iSehingga i 





12. iHipotesis i12 
H12 i: iImage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipengunjung imelalui ikepuasan ipelanggan 
Hasil ipengujian ihipotesis ikeduabelas imenunjukkan ibahwa ihubungan 
ivariabel iimage ihotel ihijau idengan iloyalitas ipengunjung imelalui ikepuasan 
ipelanggan imenunjukkan inilai ikoefisien ijalur itidak ilangsung isebesar i0.221 
idengan inilai iT istatistik isebesar i4.498. iHasil ipengujian itersebut imenunjukkan 
ibahwa inilai iT istatistik i ilebih ibesar idari iT-tabel i(1.96) isehingga idapat 
idikatakan ibahwa iterdapat ipengaruh ipositif idan isignifikan ipada ivariabel 
imediasi ikepuasan ipelanggan. iBisa idikatakan ibahwa ikepuasan ipelanggan 
imampu imemediasi ihubungan iimage ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung. 
iSehingga i ikesimpulannya iadalah iHipotesis i12 iditerima 
5.5 iPembahasan 
5.5.1 iPengaruh iatribut ihotel ihijau iterhadap iperceived ivalue 
 Penelitian iini imenghasilkan itemuan ibahwa iatribut ihotel ihijau imemiliki 
ipengaruh iyang isignifikan iterhadap iperceived ivalue. iHal iini ibisa idiartikan 
ibahwa isemakin ibaik iatribut ihotel ihijau iyang idiberikan ioleh imanajemen ihotel, 
imaka ipenilaian ipengunjung ihotel iakan isemakin ipositif. iHasil ianalisis 
ideskriptif imenunjukkan ibahwa imanajemen ienergi imerupakan iindikator iyang 
idominan imempengaruhi ivariabel iatribut ihotel ihijau. iDalam ikonsep 
ipembangunan iberkelanjutan, itidak ibisa idipungkiri ibahwa imanajemen ienergi 
imenjadi ifaktor iutama idalam imenentukan ikeberhasilan ikonsep itersebut. 
iManajemen ienergi iyang idimaksudkan iadalah imenggunakan ienergi ibaik 
irenewable imaupun iunrenewable idengan itepat iguna isehingga idapat 





 Pada ipenelitian iini, isubyek iyang idiambil iadalah ihotel ihijau. iDengan 
ipenerapan ikonsep ihotel ihijau, imanajemen ihotel iingin iberkontribusi iterhadap 
ikeberlangsungan ilingkungan isekaligus imemangkas ibiaya ioperasional idengan 
iinvestasi iawal iseperti iinstalasi ikartu ilistrik iruangan idan idesain iruangan 
idengan ijendela iyang ilebar. iManajemen ienergi ijika itelah idilakukan idengan 
ibaik, idapat imenjadi iatribut iunggulan idari isebuah ihotel. iPenilaian iyang 
ididasarkan ipada ipengalaman ipengunjung idapat imenjadi ibagian idari istrategi 
ipemasaran. iHal iini ibisa idijelaskan ikarena icalon ipengunjung iakan imelihat 
ipenilaian ipengunjung isebelumnya isebelum imereka imemutuskan iuntuk 
imenginap. iManajemen ihotel idapat imenarik ipengunjung ibaru itanpa ibiaya 
ipemasaran itambahan ikarena isudah idilakukan imelalui ipengunjung iyang 
imenulis ipenilaian imereka isecara idaring. iPengunjung ibaru iyang idimaksud 
itentunya iadalah igenerasi iy iatau igenerasi imilenial iyang idikonfirmasi ioleh 
ikarakteristik iresponden iberdasarkan iumur idimana isebagian ibesar iadalah 
iusia i21-40 itahun. i i i i i i i i i i i i 
 iHasil ipenelitian iini imengkonfirmasi ipenelitian iterdahulu imilik iLe iet ial., 
(2018); iNikhashemi iet ial., (2016); iVerma idan iChandra (2016); iE. iS. iT. iWang 
idan iYu, (2016) iyang imenemukan ibahwa iatribut ihotel idapat imempengaruhi 
ipersepsi inilai ikonsumen. iPenelitian imilik iVerma idan iChandra, (2016) idan iLe 
iet ial., (2018) imengambil iobyek ihotel isedangkan ipenelitian iyang idilakukan 
ioleh iNikhashemi iet ial., (2016); iE. iS. iT. iWang idan iYu, (2016) imengambil 
iobyek imasing imasing ikedai ikopi idan itoko iswalayan. iPenelitian iyang 
idilakukan ioleh iLe iet ial., (2018) imenyatakan ibahwa ihal iyang iberusaha 
idipenuhi ioleh ihotel ihijau iadalah ilayanan ipenginapan iyang inyaman, ialami, 





iberkelanjutan idan imengurangi idampak inegatif ioperasional ihotel. iLebih ilanjut 
ipenelitian iini imenemukan ifaktor iatribut ihijau ibaru iyakni iproduk ihijau 
i(makanan ivegetarian idan iproduk iramah ilingkungan) idan ikarakteristik ihijau 
i(desain iarsitektur idan ilanskap ilahan ihotel), idimana ikedua ifaktor itersebut 
iberpengaruh isignifikan iterhadap iniat iperilaku ipengunjung. iPenelitian iyang 
idilakukan ioleh iVerma idan iChandra (2016), imenyatakan ibahwa ipengunjung 
ihotel irata-rata isudah imemiliki iketertarikan iterhadap ipraktek ihotel ihijau idan 
idiantara ibeberapa iatribut iyang imereka ipertimbangkan iyakni ilampu ihemat 
ienergi, isertifikat ihotel ihijau, idan ipenyediaan itempat isampah ipada isetiap 
iruangan ihotel. i 
5.5.2 iPengaruh iatribut ihotel ihijau iterhadap ikepuasan ipelanggan 
 Penelitian iini imenghasilkan itemuan ibahwa iatribut ihotel ihijau imemiliki 
ipengaruh isignifikan iterhadap ikepuasan ipelanggan. iHal iini ibermakna ibahwa 
iketika ikonsumen imerasakan ipengalaman iyang ipositif idengan iatribut iyang 
idiberikan ihotel, imaka iakan imuncul iperasaan iyang ipositif iyang idirasakan 
ipengunjung. iLisa idan iMattila (2014), imenambahkan ibahwa iatribut ihotel iyang 
idimaksud itidak ihanya idari isegi ifisik isemata imelainkan imelalui iiniasiasi 
iprogram ihijau iyang iditujukan iuntuk ikepentingan ipublik 
 Hasil ianalisis ideskriptif ipada ivariabel ikepuasan ipelanggan imenyatakan 
ibahwa iindikator iharga i(price) imerupakan iindikator idengan inilai irataan 
itertinggi. iTidak idapat idipungkiri ibahwa iharga iberpengaruh iterhadap 
ikepuasan ikonsumen. iPengunjung iakan imembandingkan iharga iyang 
idikeluarkan idengan imanfaat iyang iditerima. iBerdasarkan ikarakteristik 





ibesar iadalah ilulusan iStrata i1. iHal iini iberarti ipeneliti imengambil ikesimpulan 
ibahwa iresponden imemiliki ipertimbangan iyang imatang itermasuk idari ifaktor 
ibiaya iyang idikeluarkan iuntuk imenginap idi ihotel itersebut. 
 Hasil ipenelitian iini ijuga imendukung ipenelitian iterdahulu iyang 
idilakukan ioleh iKim (2014) idan iUsta iet ial., (2011), idimana ikedua ipenelitian 
itersebut imengambil iobyek ipengelolaan ihotel. iPada ipenelitian iyang idilakukan 
ioleh Kim (2014), menyatakan ibahwa itidak isemua iatribut ihotel iyang 
imenciptakan inilai iselama ipengalaman imenginap idi ihotel isama idengan 
iatribut iyang imengarahkan iuntuk ibertransaksi imenginap idi ihotel itersebut. 
iDari ipenelitian itersebut, idiketahui ibahwa idari ikeenam iatribut ihotel, ifaktor 
ikebersihan idan ikenyamanan ikamar imenjadi iyang ipaling ipenting idan 
iberpengaruh iterhadap ikepuasan ipengunjung. iSedangkan ifaktor ikedua 
iterpenting iadalah inilai iharga. iBisa idikatakan iuntuk ifaktor ikedua 
imengkonfirmasi ipenemuan ipeneliti ipada iindikator iyang idominan ipada 
ivariabel ikepuasan ipelanggan. iSedangkan ipenelitian iyang idilakukan ioleh 
iUsta iet ial., (2011) ibertujuan iuntuk imengidentifikasi itingkat ikepuasan 
ipelanggan idengan iatribut ihotel. iHasil ipenelitian itersebut imenyatakan ibahwa 
iterdapat ihubungan iyang ikuat iantara ikepuasan ipelanggan isecara 
ikeseluruhan idan ikeinginan iuntuk ikembali ike ihotel. 
5.5.3 iPengaruh iimage ihotel ihijau iterhadap iperceived ivalue 
 Penelitian iini imenghasilkan itemuan ibahwa iimage ihotel ihijau imemiliki 
ipengaruh iyang isignifikan iterhadap iperceived ivalue. iHal iini ibermakna ibahwa 
iketika ikonsumen isudah imemiliki igambaran icitra ipositif iterhadap ihotel ihijau, 





iterhadap ihotel imenjadi isemakin ipositif. iImage ihotel imerupakan 
ipenggabungan ibeberapa ikarakteristik ihotel idan imemberikan ipetunjuk 
imengenai inilai iyang idiberikan ihotel 
 Hasil ianalisis ideskriptif imenunjukkan ibahwa iindikator idengan inilai 
itertinggi iadalah iimage ifungsional. iHal iini iberarti ibahwa ipenilaian ipengunjung 
ihotel ididasarkan ipada igambaran ihotel isecara ifisik i(tangible). iPenilaian ipositif 
ipengunjung ihotel iterhadap iimage ihotel imenjadi ibaik ijika ipengunjung ihotel 
itelah idapat imerasakan ifasilitas i/ iatribut ihotel iyang idiberikan. iOleh ikarena 
iitu, iimage ihotel itidak iterlepas idari ipengalaman ipengunjung. iPengalaman 
ipengunjung iyang ibaik, iselain iakan imenaikkan inilai ipositif ihotel ijuga idapat 
imemberikan iimage ipositif ihotel isendiri. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iKa 
idan iLai (2019), imenyatakan ibahwa ipengunjung ihotel iyang imendapatkan 
ipengalaman iawal iyang ipositif iakan iberekspektasi iuntuk imendapatkan inilai 
ilayanan iyang ibaik. 
 Penelitian iini ijuga imengkonfirmasi itemuan ibeberapa ipenelitian 
isebelumnya, iyakni ipenelitian iyang idilakukan ioleh iLien iet ial., (2015) idan 
iTeng iet ial., (2017). iPenelitian ipertama imengambil itema ipemesanan ihotel 
isecara idaring, idimana ipada isaat iini ipengunjung ikhususnya igenerasi imilenial, 
ilebih imemilih iuntuk imelakukan ipemesanan isecara idaring. iTentu iyang iharus 
idiperhatikan iadalah iapakah ihotel itersebut imemiliki iimage iyang ibaik, iharga 
iyang ikompetitif, idan ipersepsi ipenilaian ipengunjung iyang ipositif. iPenelitian iini 
imenghasilkan ikesimpulan ibahwa iimage ihotel, iperceived iprice, idan iperceived 
ivalue imerupakan ideterminan ipenting iyang isecara ilangsung imempengaruhi 





ibertujuan iuntuk imenperdalam ihubungan iantara ienvironmental ivalue, 
ipengetahuan iemisi ikarbon, iperceived ivalue, idan iniat iperilaku ipengunjung 
ihotel. Obyek yang idiambil iadalah ihotel ihijau idimana imenghasilkan 
ikesimpulan ibahwa iimage ihotel iyang iberasal idari ipemahaman inilai 
ilingkungan idan ipengetahuan iemisi ikarbon idapat imempengaruhi iperceived 
ivalue ipengunjung. 
5.5.4 iPengaruh iimage ihotel ihijau iterhadap ikepuasan ipelanggan 
 Penelitian iini imenghasilkan itemuan ibahwa iimage ihotel ihijau 
iberpengaruh ipositif iterhadap ikepuasan ipelanggan. iHal iini ibisa 
idiinterpretasikan isebagai ibentuk iperasaan ipositif iyang ikuat idari ipengunjung 
ihotel ibisa iditimbulkan idari igambaran icitra ihotel iyang ipositif isecara 
ikeseluruhan. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iAssaker idan iHallak (2013) dan 
iPrayag iet ial., (2017), imenyatakan ibahwa iimage iyang ipositif idari iperusahaan 
iatau iinstitusi imerupakan ialat iyang iefektif iuntuk imenaikkan itingkat ikepuasan 
ipelanggan. iÇavusoglu iet ial., (2021) imenambahkan idalam ipenelitiannya 
iterkait ihotel ihijau ibahwa isemakin ipositif iimage ihotel ihijau, imaka itingkat 
ikepuasan iyang iberhubungan idengan ipelayanan iakan imemenuhi iharapan 
ilingkungan, iekspektasi iberkelanjutan, idan ikebutuhan ihijau. 
 Pada ipenelitian iini iindikator iimage iyang idominan iadalah iitem idengan 
ipernyataan i“ iSaya imerasa ihotel ihijau iini idapat imendorong ikesadaran 
iterhadap ilingkungan” idimana ihal itersebut itermasuk iindikator iimage 
ifungsional. iDari ikarakteristik iresponden idengan ilama imenginap iterbanyak 
iadalah i2-3 ihari, imenunjukkan ibahwa ipengunjung ihotel imerasa ibahwa ihotel 





imelalui ipenerapan istandar ioperasional ihotel isendiri. iSehingga idari 
ipernyataan ikuisioner imengenai iimage ihotel itersebut idapat idisimpulkan 
ibahwa ipengunjung imemperoleh ikepuasan iberdasarkan ipengalaman 
imenginap imereka idan iberperan idalam ikelestarian ilingkungan imelalui 
ikebijakan iyang iditerapkan 
 Hasil ipenelitian iini ijuga imengkonfirmasi itemuan iterdahulu ipenelitian 
iyang idilakukan ioleh iÇavusoglu iet ial., (2021); iLahap iet ial., (2016); iJ. iWang 
iet ial., (2018) idimana iketiga ipenelitian itersebut imengambil iobyek ipenelitian 
ihotel. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iLahap iet ial., (2016), imenyatakan ibahwa 
ibrand iimage ihotel idapat idibangun imelalui ielemen itangible iseperti idesain 
iarsitektur, iatmosferik, idan ipenataan iruangan ihotel. iHal itersebut imerupakan 
ielemen ipenting iuntuk imemuaskan ipengunjung ihotel. iKemudian, ipada 
ipenelitian iyang idilakukan ioleh iJ. iWang iet ial., (2018), imengambil itopik ihotel 
ihijau idengan imoderasi ikarakteristik iresponden iadalah igenerasi imilenial idan 
igender. iKarakteristik igenerasi imilenial iadalah imereka imemiliki ikepedulian 
iyang ikuat iterhadap ilingkungan iberdasarkan ipemahaman imereka idan 
iterbiasa imelakukan ireview imelalui imedia isocial. iSedangkan idari imoderasi 
igender, idiketahui ibahwa ikaum iwanita ilebih ibanyak imenuliskan irekomendasi 
ihotel idaripada ikaum ipria. iPenelitian iini imenghasilkan ikesimpulan ibahwa 
iimage ihotel ihijau iberpengaruh iterhadap ikepuasan idan ikepercayaan ihijau. i 
5.5.5 iPengaruh iatribut ihotel ihijau iterhadap iloyalitas ipengunjung 
 Penelitian iini imenghasilkan itemuan ibahwa iatribut ihotel ihijau imemiliki 
ipengaruh iyang isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung. Hal iini ibermakna 





idirasakan ipengunjung, imaka isemakin itinggi iniat iberkunjung ikembali ipada 
ihotel. iHal iini isecara ikhusus idisebut isebagai iloyalitas ipengunjung. iEvaluasi 
ikognitif idan iafektif ihotel imenurut iLee iet ial., (2010) idapat idicapai idengan 
itersedianya iatribut iramah ilingkungan idari ihotel ihijau. iPengunjung ihotel iyang 
imerasakan ikinerja ihotel iyang imemuaskan iakan ilebih imudah imembangun 
iloyalitas iyang ikuat ipada ihotel. 
 Hasil ipenelitian ideskriptif imenunjukkan ibahwa iindikator iyang icukup 
idominan idalam ivariabel iloyalitas iadalah iattitudinal iloyalitas, iatau isecara ilebih 
isederhana iadalah iloyalitas iterhadap iproduk itertentu. iTipe ipengunjung 
idengan itipe iloyalitas iseperti iini itidak iakan iberalih ike imerk iproduk/layanan 
ilain ikarena imereka ipercaya ibahwa iproduk itersebut isudah idapatmemenuhi 
iekspektasinya. iPengunjung iyang imemiliki iattitudinal iloyalty imemiliki ipenilaian 
ipositif iterhadap iatribut ihotel isehingga itidak iada ipaksaan ibagi imereka iuntuk 
imemilih ihotel itersebut 
 Penelitian iini ijuga imengkonfimasi ipenelitian iyang idilakukan ioleh iAzila 
iet ial., (2014) dan iLe iet ial., (2018) iyang ijuga imengambil itema ihotel ihijau. 
iPenelitian iyang idilakukan ioleh iAzila iet ial., (2014) imenghasilkan ipernyataan 
ibahwa imanajemen idan ioperator ihotel ihijau iharus imencapai istandar iatribut 
ihotel iyang ibaik iyang idapat imempengaruhi ievaluasi ipengunjung isecara 
ipositif idan imeningkatkan iattitude iuntuk iberkunjung idi ihotel. iDisisi ilain, 
ipenelitian ikedua iyang idilakukan ioleh iLe iet ial., (2018) imendapatkan itemuan 
ibahwa iterdapat ilima idimensi iatribut iyang iberpengaruh iterhadap iperilaku ipro-





iair, ikebijakan ilimbah, idan ikarakteristik ihijau. iKelima ihal itersebut idiyakini 
idapat imendorong iloyalitas ipengunjung ihotel ihijau idi inegara iVietnam 
5.5.6 iPengaruh iimage ihotel ihijau iterhadap iloyalitas ipengunjung 
 Penelitian iini imenghasilkan itemuan ibahwa iimage ihotel ihijau itidak 
iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung. iPernyataan iini 
ibermakna ibahwa iketika ipengunjung iyang imemiliki igambaran iterhadap ihotel 
ihijau isecara ipositif ibelum itentu ipengunjung itersebut iakan ikembali imenginap. 
iHasil ipenelitian iini ibertolak ibelakang idari ipenelitian iyang idilakukan ioleh iAli 
iet ial., (2013); iDurna iet ial., (2015); iLee iet ial., (2010); iSusanti, (2017) iyang 
imenemukan ibahwa i iimage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap 
iloyalitas ipengunjung 
 Hasil ihipotesis ipada ipenelitian iini ididukung ioleh ipenelitian iyang 
idilakukan ioleh iAssaker iet ial., (2020), idimana iobyek ipenelitiannya iadalah 
iwisatawan iInggris iRaya isebanyak i200 iorang iyang imenginap idi ihotel 
iberbintang idi iEropa. iAdapun ivariable iyang idigunakan iadalah iimage ihotel 
ihijau, iperceived iquality, ikepuasan ipengunjung, ikepercayaan, idan iloyalitas. 
iHubungan ilangsung iantara iimage ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung 
imenghasilkan ihubungan iyang itidak isignifikan. iNamun iimage ihotel ihijau 
idengan idimediasi ioleh iperceived iquality idan ikepercayaan i(trust). iDapat 
idisimpulkan ibahwa ipraktek igambaran iimage ihotel ihijau idapat iditunjukkan 
isecara inyata imelalui ipersepsi ikualitas idan ikepercayaan ipengunjung isebelum 





 Penelitian iyang idilakukan ioleh iAli iet ial., (2013) idengan imengambil 
iobyek ipenelitian ipada ihotel iMalaysia idengan ivariabel iyaitu ilingkungan ifisik 
ihotel, iperceived ivalue, iimage ihotel, idan iloyalitas. iPerceived ivalue idan iimage 
ibertindak isebagai ivariabel imediasi iantara ihubungan ivariabel ilingkungan i ifisik 
idan iloyalitas. iDari ipenelitian iini idiketahui ibahwa iimage itidak iberpengaruh 
isignifikan iterhadap iloyalitas, isedangkan iperceived ivalue iberpengaruh 
isignifikan. iDapat idisimpulkan ibahwa ivariabel iimage itidak imampu imemediasi 
ihubungan iantara ivariabel ilingkungan ifisik idan iloyalitas. i 
 Secara ikeseluruhan iterdapat iperbedaan ihasil ipenelitian i, idimana ibisa 
idiambil ikesimpulan ibahwa itidak isemua igambaran ipositif idari ihotel iimage 
isecara ilangsung idapat imembuat ipengunjung imenjadi iloyal. iDiperlukan ifaktor 
iyang imemperkuat ibaik idari ikualitas inilai i(fisik) imaupun itrust i(emosional) 
iuntuk imeyakinkan ipengunjung ihotel isehingga imereka imenjadi iloyal iterhadap 
ihotel itersebut. 
5.5.7 iPengaruh iperceived ivalue iterhadap iloyalitas ipengunjung 
 Penelitian iini imenghasilkan itemuan ibahwa iperceived ivalue imemiliki 
ipengaruh iyang isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung. iHal iini ibermakna 
ibahwa iketika ipengunjung imemiliki ipersepsi inilai iyang itinggi iterhadap ilayanan 
ihotel ihijau, imaka iakan imeningkatkan iloyalitas ipengunjung iterhadap ihotel 
ihijau itersebut 
 Hasil ianalisis ideskriptif ipada ivariabel iperceived ivalue iyang imemiliki 
inilai itertinggi iadalah iindikator iharga i(price). iHal iini itimbul iberdasarkan 





iyang ididapatkan. iSemakin itinggi inilai iyang idipersepsikan ipengunjung 
iterhadap ihotel ihijau, imaka iakan imenarik iminat ikonsumen iuntuk iberkunjung 
ikembali. iHal iinilah iyang idisebut idengan iloyalitas ipengunjung. iSedangkan 
idari ikarakteristik iresponden iberdasarkan ijenis ikelamin, idikatahui ibahwa 
isebagian ibesar ipengunjung ihotel iadalah iwanita. iHal iini imengindikasikan 
ibahwa iindikator iharga imerupakan ihal iyang isensitif ibagi ikaum iwanita. 
iResponden iwanita iberasumsi ibahwa iharga iyang imereka ibayarkan isebanding 
idengan iatribut idan ipelayanan iyang idiberikan ihotel. iHal iini idikonfirmasi ijuga 
ioleh inilai iindikator iloyalitas ipengunjung itertinggi iyaitu iloyalitas iattitudinal. 
iKarakteristik ikaum iwanita iadalah imereka ilebih imementingkan iperasaaan 
isuka iakan isuatu iproduk. iMereka itidak isegan imengeluarkan ibiaya ilebih idemi 
imendapatkan iproduk iyang idisuka. iHal iini ijuga iberlaku ipada ipemilihan ihotel 
ihijau idimana ihal itersebut imerupakan isalah isatu ibentuk idari iattitudinal 
iloyalty. 
Hasil itemuan ihipotesis iini ijuga imengkonfirmasi ipenelitian isebelumnya 
iyakni ipenelitian iyang idilakukan ioleh iChi iet ial., (2014); iTeng iet ial., (2017). 
iPenelitian iyang idilakukan ioleh iTeng iet ial., (2017), imenyatakan ibahwa 
iperceived ivalue idari ihotel ihijau iadalah isalah isatu ibagian idari ievaluasi 
isubyektif idalam iaspek ifungsional, sosial, idan iemosional ihotel ihijau, ijuga 
iberfungsi isebagai iprediktor isignifikan iuntuk iloyalitas ipada ihotel ihijau. 
iSedangkan ipenelitian iyang idilakukan ioleh iChi iet ial., (2014), ibertujuan iuntuk 
imendapatkan ifaktor idari iinovasi iservis iyang iberpengaruh iterhadap iperceived 
ivalue idan iniat iberkunjung ikembali. iAdapun ifaktor iinovasi iservis iyang 
iberpengaruh isignifikan iadalah iinovasi iproses ipembayaran idan ipeningkatan 





5.5.8 iPengaruh ikepuasan ipelanggan iterhadap iloyalitas ipengunjung 
 Hasil ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa ikepuasan ipelanggan 
iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung. iHal iini iberarti ijika 
ipengunjung imerasa ipuas idan itimbul iperasaaan iyang ipositif iakan iatribut idan 
ilayanan ihotel, imaka iakan itimbul iloyalitas iyang ibisa iditunjukkan idalam 
ibentuk iperilaku iuntuk imengunjungi ikembali iatau imemberikan iWOM i(Words 
iof iMouth i) iyang ipositif. 
 Hasil ianalisis ideskriptif ipada ivariabel ikepuasan ipelanggan 
imenunjukkan i ibahwa iindikator iharga imenjadi iyang itertinggi idibandingkan 
iindikator ilain. iSedangkan iuntuk ivariabel iloyalitas ipengunjung, ivariabel 
idengan inilai itertinggi iadalah iattitudinal iloyalty. iBisa idikatakan ibahwa 
ipengunjung imerasa idengan iharga iyang imereka ibayar isudah isesuai iatau 
ibahkan imelebihi iekspektasi iyang imereka iharapkan. iKetika ipengunjung isudah 
idi itahap iini, ibiasanya iakan itimbul iattitudinal iloyalty, iartinya imereka 
icenderung itidak iakan iberalih ipada ihotel ilain idan irela imembayar ilebih iuntuk 
ilayanan itambahan idari ihotel itesebut. i 
 Hasil ihipotesis ipada ipenelitian iini ijuga imengkonfirmasi ipenelitian 
isebelumnya iyang idilakukan ioleh iAli idan iAmin, (2014); iLi iet ial., (2016); iJ. 
iWang iet ial., (2018). iPenelitian iyang idilakukan ioleh iAli idan iAmin, (2014), 
ibertujuan iuntuk imengetahui ipengaruh idari ilingkungan ifisik ipada iemosional, 
ikepuasan ipelanggan, idan iloyalitas ipada ihotel idi iChina. iHasil ipenelitian iini 
imenyatakan ibahwa ipengunjung iyang isudah imemiliki ipersepsi ibaik iterhadap 
ilingkungan ifisik ihotel ilebih imerasa ipuas isecara iemosional idan iberkeinginan 





(2016), imenyatakan ibahwa imayoritas ipengunjung ihotel imemilki ipilihan iyang 
ipositif iterhadap ihotel ihijau idan iberkeinginan iuntuk imenunjukkan imelalui 
itindakan inyata. iAkan itetapi, ibeberapa ipengunjung itidak iberkeinginan iuntuk 
imembayar ilebih imahal iuntuk iatribut ihotel ihijau. iUntuk imeningkatkan iloyalitas 
ipengunjung ihotel ihijau, ihendaknya ikonsumen,pengelola, idan ikaryawan idapat 
isaling ibersinergi iagar ikonsep ihotel ihijau idapat idipahami idan iditerapkan. 
5.5.9 i iPeran iperceived ivalue ipada ipengaruh iatribut ihotel ihijau 
iterhadap i iloyalitas ipengunjung 
  Hasil ipenelitian imenunjukkan ibahwa iatribut ihotel ihijau itidak 
iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung imelalui iperceived ivalue. 
iDari ipernyataan itersebut idapat iditarik ikesimpulan ibahwa isebagian 
ipengunjung ihotel iyang imemberikan ipenilaian ipositif ibelum itentu iakan itimbul 
ikeinginan iuntuk ikembali iatau imerekomedasikan ikepada iorang ilain. iHasil 
ipenelitian iini ibertolak ibelakang idengan ipenelitian iyang idilakukan ioleh 
iNikhashemi iet ial., (2016) iyang imengambil iobyek ipenelitian idepartment istore. 
iVariabel iperceived ivalue idiketahui imemilki iperan ivariabel imediasi isebagian 
iuntuk ihubungan iatribut itoko idan iloyalitas ipengunjung. 
  Hasil ianalisis ideskriptif iperceived ivalue imenunjukkan iindikator iharga 
imerupakan iindikator idengan irataan iterendah. iHal iini iberarti isebagian 
iresponden imasih iragu idengan iharga iyang idibayarkan iapakah isesuai idengan 
ikualitas ipelayanan iyang idiberikan. iJika idihubungkan idengan ihasil ihipotesis 
iini, ibisa idijelaskan ibahwa iwalaupun ipengunjung imendapatkan ipengalaman 
ipositif iselama imenginap idi ihotel, inamun ibeberapa ipengunjung iberpendapat 





iyang imereka idapatkan, isehingga imereka iberpikir iulang iuntuk imenginap idi 
ihotel itersebut ikembali. 
5.5.10 iPeran ikepuasan ipelanggan ipada ipengaruh iatribut ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung 
Hasil ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa iatribut ihotel ihijau iberpengaruh 
isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung imelalui ikepuasan ipelanggan. iHal iini 
idapat idiartikan ibahwa iatribut ihotel ihijau iyang idiberikan ihotel imendapat 
itanggapan ipositif idari ipengunjung. iHal iini imenimbulkan iperasaaan ipuas 
ikarena ipengunjung imenilai iatribut itersebut isudah isesuai ibahkan imelebihi 
iekspektasi imereka iakan ihotel ihijau. iKepuasan iini ikemudian iakan 
imenimbulkan iloyalitas ipada ipengunjung. iSebaliknya ijika ipengunjung imerasa 
itidak ipuas iterhadap iatribut iyang itersedia idi ihotel, imaka iakan itimbul 
iperasaan inegative iterhadap ihotel iyang ikemudian iberimbas ipada itingkat 
iloyalitas iyang iberkurang iatau itidak iada isama isekali 
Adapun iperan ikepuasan ipelanggan ipada ipengaruh ihubungan iantara 
iatribut ihotel ihijau idan iloyalitas ipengunjung iadalah ipartial imediation i(mediasi 
isebagian). iArti idari iperan imediasi iini iadalah ikepuasan ipelanggan imampu 
imenjembatani ipengaruh ivariabel iterkait, inamun itanpa iadanya ikepuasan 
ipelanggan ipun, ivariabel iatribut ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap 
iloyalitas ipengunjung isesuai idengan ihasil ihipotesis ikelima ipenelitian iini. i 
Penelitian iini ijuga imendukung ihasil ipenelitian iterdahulu iyang idilakukan 
ioleh iYusof iet ial., (2017). iPenelitian iini imengambil iobyek ipenelitian ibeberapa 





i281 isample iuntuk ikeperluan ipenelitian iini. iPenelitian iini imenghasilkan 
ikesimpulan ibahwa ipraktek ihotel ihijau itidak iberpengaruh isignifikan iterhadap 
iloyalitas ipengunjung, inamun imenjadi isignifikan ijika imelalui ivariabel imediasi, 
iyakni ikepuasan ipelanggan. iBisa idisimpulkan ibahwa ipraktek ihotel ihijau 
iadalah ianteseden idari ikepuasan ipelanggan isedangkan ikepuasan ipelanggan 
iadalah imediator iloyalitas ipengunjung. 
5.5.11 iPeran iperceived ivalue ipada ipengaruh iimage ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung 
Hasil ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa iimage ihotel ihijau iberpengaruh 
isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung imelalui iperceived ivalue. iHal itersebut 
ibisa ibermakna iketika ikonsumen imendapatkan igambaran iyang ipositif 
iterhadap iobyek, idalam ihal iini iadalah ihotel ihijau, imereka itidak isegan iakan 
ibertransaksi idan imerasakan isendiri iapakah isesuai idengan iekspektasi iatau 
itidak. iHal iinilah iyang idisebut isebagai itahap iperceived ivalue. iArtinya 
ipengunjung ihotel imembandingkan ibiaya iyang idikeluarkan idengan iapa iyang 
imereka idapatkan. iJika inilai iyang idipersepsikan ioleh ipengunjung ipositif, 
imaka iberimbas ipada itingkat iloyalitas imereka iyang iakan inaik. iSebaliknya ijika 
ipenilaian imereka iburuk, imaka imereka iakan imenghindari iuntuk ibertransaksi 
ikembali idan imenyebarkan iulasan iburuk iterkait ipelayanan iatribut ihotel 
itersebut 
 Perceived ivalue isebagai ivariabel imediasi ipada ihubungan iimage ihotel 
ihijau idan iloyalitas ipengunjung idapat idisebut isebagai i ifull imediation i(mediasi 
ipenuh). iHal iini iberarti ibahwa iimage ihotel ihijau itidak imampu imempengaruhi 





ivalue. iPengunjung iperlu imelakukan ipenilaian idan imembandingkan iapakah 
igambaran icitra iyang imereka ipikirkan isesuai idengan irealita iyang iada i. 
iTahap iloyalitas ikemudian itercipta ijika ipersepsi itersebut ibernilai ipositif. 
Hasil ipenelitian iini ijuga isesuai idengan ipenelitian iterdahulu iyang 
idilakukan ioleh iAshraf iet ial., (2018), idimana ipenelitiannya idilakukan idi 
ibeberapa iobyek ipelayanan ipublik iseperti isekolah,hotel,bank, idan irumah isakit 
idan ijumlah itotal iresponden ivalid isebanyak i440. iHasil ipenelitian iini 
imenyatakan ibahwa iimage iperusahaan itidak imempengaruhi iniat iperilaku 
ikonsumen itanpa iadanya ivariabel iperceived ivalue,service iquality, imaupun 
ikepuasan ipelanggan 
5.5.12 iPeran ikepuasan ipelanggan ipada ipengaruh iimage ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung 
Hasil ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa iimage ihotel ihijau iberpengaruh 
ipositif iterhadap iloyalitas ipengunjung imelalui ikepuasan ipelanggan. iHal iini 
iberarti ibahwa iloyalitas ipengunjung idapat iditimbulkan imelalui iperasaan ipuas 
ipengunjung iterhadap icitra ihotel ikeseluruhan. iPengunjung ihotel imerasa 
ibahwa iekspektasi imereka iterhadap igambaran ihotel ihijau iterbayarkan ibahkan 
imelebihinya, isehingga itimbul iperasaan ipuas. iKepuasan ipelanggan idiketahui 
imerupakan iprediktor idari iloyalitas ipengunjung. iJika ipengunjung itidak imerasa 
ipuas, imaka iloyalitas itidak iakan iterbentuk ibahkan idari itingkat iloyalitas 
iterendah isekalipun. 
Adapun iuntuk iperan ivariabel imediasi ikepuasan ipelanggan iterhadap 





imediation i(mediasi ipenuh). iHal iini iberarti ibahwa itanpa ivariabel imediasi 
ikepuasan ipelanggan, ihubungan ikedua ivariabel iyakni iimage ihotel ihijau idan 
iloyalitas itidak iberpengaruh isignifikan. iHal itersebut ibisa idipahami imengingat 
igambaran ihotel isaja itidak icukup iuntuk imeyakinkan ipengunjung. iPengunjung 
iperlu idiyakinkan idengan ipengalaman isecara ilangsung iyang idapat 
imenimbulkan iperasaan ibaik ipositif imaupun inegative. iHal ipositif iberarti 
imereka iakan ipuas idan iakan imerekomendasikan ike iorang ilain. iSedangkan 
ihal inegatif, imereka itidak iakan ibertransaksi ikembali idan imemberikan ireview 
iburuk 
Penelitian iini ijuga ididukung ioleh ipenelitian isebelumnya iyang idilakukan 
ioleh iMartínez  (2015), idimana iterdapat iempat ivariabel iyang iditeliti iyakni 
iimage ihijau, ikepercayaan ihijau, ikepuasan ihijau, idan iloyalitas ihijau. 
iPenelitian iini imengunakan itotal i382 iresponden ihotel ihijau idi inegara iSpanyol. 
iHasil ipenelitian iini imenyatakan ibahwa ikepercayaan ihijau i(green itrust) idan 
ikepuasan ihijau i(green isatisfaction) idapat i iberperan isebagai ivariabel imediasi 
isebagian ipada ihubungan ipenelitian iini 
5.6 iImplikasi iPenelitian 
Penelitian iini imemberikan ikontribusi idalam imengisi igap ipenelitian 
iterdahulu. iHasil i ipenelitian iini imemberikan iimplikasi iterhadap ikhasanah 
ibidang imanajemen idan ibisnis iyakni imelalui iimplikasi iteoritis idan ipraktis. 
iObyek ipenelitian ipada ipenelitian iini iadalah ipengunjung ihotel ihijau idi ikota 
iMalang. iImplikasi iteoritis iyang iberhubungan idengan ipengembangan ihasil 
ipenelitian iyang iterkait idengan ivariabel iyang idigunakan iyakni iatribut ihotel 





ipengunjung. iSedangkan iuntuk iimplikasi ipraktis berupa kontribusi yang dapat 
diberikan kepada manajemen hotel dalam tujuannya untuk meningkatkan loyalitas 
pengunjung. 
5.6.1 iImplikasi iTeoritis 
 Temuan idari ipenelitian iini imemberikan ikontribusi iterhadap irespon 
ipengunjung idengan iobyek ihotel ihijau. iPeneliti imenilai imasih ibanyak ivariabel 
iterkait i idengan ibidang ipemasaran iyang imasih ibisa iditeliti ilebih ilanjut 
iberkaitan idengan ihotel ihijau iini. iDengan iadanya ipenelitian iini idiharapkan 
idapat imenjadi irujukan istudi iterkait idengan iloyalitas ipengunjung idi ihotel 
ihijau. iPenelitian iini imenunjukkan ifaktor iapa isaja iyang idapat iberpengaruh 
ipada iniat ipengguna iuntuk imenginap ikembali ipada ihotel ihijau 
 Penelitian iini imenghasilkan itemuan ibahwa iatribut ihotel ihijau idan 
iimage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung 
imelalui imediasi iperceived ivalue idan ikepuasan ipelanggan. iAtribut ihotel ihijau 
iseperti imanajemen ilimbah, imanajemen ienergi, imanajemen iair, idst iterbukti 
imampu imempengaruhiipenilaian ipengunjung isehingga imendorong iniat 
iperilaku imereka. iAtribut ihotel ihijau ijuga imerupakan ianteseden idari ikepuasan 
ipengunjung isehingga ipengunjung iyang isecara iemosional imerasa ipuas iakan 
imengunjungi ikembali ihotel idan imemberikan iulasan ipositif. iSecara 
ikeseluruhan idari ihasil ipenelitian ididapatkan ibahwa iatribut ihotel ihijau idapat 
imeningkatkan iloyalitas ipara ipengunjung ihotel ihijau ibaik isecara ilangsung 
imaupun itidak ilangsung imelalui ivariabel ikepuasan ipelanggan. iSecara iempiris 
ihasil ipenelitian iini imendukung ihasil itemuan ipenelitian iyang idilakukan ioleh 





imengambil iobyek ihotel ihijau idi inegara iMalaysia, iTaiwan, idan iChina. 
iPenelitian itersebut imenunjukkan ibahwa iatribut ihotel ihijau iberpengaruh 
isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung. iManajemen idiharapkan iterus idapat 
imeningkatkan ipengalaman ipositif ipengunjung ihotel imelalui iatribut ihotel ibaik 
idari isegi ifisik imaupun idari isegi ipelayanan isehingga imenarik ikeinginan 
ipengunjung iuntuk ikembali imenginap idi ihotel ihijau itersebut. 
 Image ihotel ihijau ipada ipenelitian iini idijelaskan idengan idua iindikator 
iyakni iimage ifungsional idan iafektif. iSecara ilangsung, iditemukan ibahwa 
iimage itidak iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung. iNamun, 
ididapatkan ihasil ibahwa iimage ihotel ihijau iberpengaruh isignifikan isecara itidak 
ilangsung iterhadap iloyalitas ipengunjung imelalui ikepuasan ipelanggan idan 
iperceived ivalue. iBisa idisimpulkan ibahwa ipengunjung ihotel imenganggap 
ibahwa icitra ipositif isaja itidak icukup iuntuk imendorong imereka iuntuk 
iberkunjung ikembali. iSedangkan iaspek iloyalitas ipengunjung idipengaruhi ioleh 
idua ikomponen iyakni irasional idan iemosional i(Huang, i2017). iKomponen 
irasional iadalah ipenilaian ikinerja ihotel iyang imeliputi iharga, iefisiensi, ikualitas, 
idan ikredibilitas. iKomponen irasional idalam ipenelitian iini imerujuk ipada 
ivariabel iperceived ivalue. iSedangkan ikomponen iemosional imerujuk ipada 
irespon iperasaan ipengunjung iseperti ikesenangan,kecintaan, idan ikepuasan i 
iterhadap ipengalaman imereka idi ihotel. iKomponen iemosional iini iberkaitan 
idengan ivariabel imediasi ikepuasan ipelanggan. iSehingga idari ipernyataan 
idiatas idapat idisimpulkan ibahwa iloyalitas ipengunjung iterbentuk iberdasarkan 
ipengalaman imereka iyang idituangkan idengan irespon iperasaan ipositif 
i(kepuasan ipelanggan) idan ipenilaian ikinerja i(perceived ivalue), idimana 





 Hasil ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa iperceived ivalue idan ikepuasan 
ipelanggan iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas ipengunjung. iPenelitian 
iini imenunjukkan ibahwa iimage ihotel ihijau imemiliki ipengaruh ipaling idominan 
iterhadap iloyalitas ipengunjung idaripada ipengaruh idari ivariabel ilain iyakni 
iatribut ihotel ihijau, perceived ivalue, dan ikepuasan ipelanggan. iPengaruh 
idominan isecara isingkat iadalah ijumlah itotal ikoefisien iefek ipengaruh iantar 
ikonstruk isecara ilangsung idan iefek itidak ilangsung. iImage ihotel ihijau ibisa 
idikatakan imemainkan iperan ipenting idalam imeningkatkan iloyalitas 
ipengunjung idi imasa iyang iakan idatang. iManajemen idiharapakan idapat 
imeningkatkan iimage ihotel idengan imembangun ipengalaman ipositif 
iberdasarkan ipenilaian ikinerja ihotel idan irespons iafektif ipengunjung ihotel 
ihijau. i 
5.6.2 iImplikasi iPraktis 
 Temuan ipenelitian iini iselain iberupa iteoritis, idapat ipula iberupa 
iimplikasi ipraktis iyakni iterkait idengan ihasil ipenelitian iyang idapat idigunakan 
iuntuk ievaluasi ipihak-pihak iyang iterkait idalam ipengelolaan ihotel ikedepannya. 
iImplikasi ipraktis ipada ipenelitian iini i iterbagi imenjadi idua iyakni iinternal idan 
ieksternal. iPihak iinternal idisini iadalah ipengelola ihotel ihijau, isedangkan ipihak 
ieksternal imeliputi ipelaku ibisnis iperhotelan, iinvestor, idan iakademisi 
5.6.2.1 iInternal 
  Hasil ipenelitian iini idiharapkan idapat imenjadi ijawaban iatas ipersoalan 
iyang idihadapi ipengelola ihotel ihijau iterkait idengan iupaya imereka iuntuk 





imenjadi ireferensi ipengelola ihotel iuntuk imemaksimalkan ikebijakan idan 
iperencanaan, iserta ipengambilan ikeputusan iyang idapat imemberikan 
ikontribusi iuntuk imeningkatkan iprofit. 
 Berdasarkan inilai idistribusi ifrekuensi ijawaban idari ikuisioner ipenelitian, 
idapat idisimpulkan ibahwa iterdapat itiga inilai itertinggi iyang iakan idijadikan 
ibahan ireferensi ibagi ipengelola ihotel. iFaktor ipertama iadalah ipada ivariabel 
iimage idengan iindikator iimage ifungsional, idimana ipengunjung imerasa ibahwa 
ihotel itelah iberkontribusi imendorong ipembangunan iyang iberasaskan 
ilingkungan. iHal iini imenunjukkan ibahwa ipengunjung ihotel imerasa idengan 
ikonsep ihotel ihijau idapat imenggambarkan iusaha imanajemen iuntuk ilebih 
ipeduli iterhadap ilingkungan. iKemudian ifaktor ikedua iadalah ipengunjung 
imerasa ibahwa ihotel itelah idapat imenunjukkan icitra isebagai ihotel ihijau. iHal 
iini iberarti ipengunjung imenganggap ibahwa icitra ihotel ihijau ipada ihotel itelah 
imuncul idan imemiliki ipengaruh iterhadap iniat iperilaku ipengunjung. iFaktor 
iterakhir iadalah ivariabel ikepuasan idengan iindikator iharga i(price). iIndikator iini 
imenunjukkan ibahwa ipengunjung imenganggap iharga iyang idiberikan ioleh 
ihotel ihijau icukup iterjangkau idan idapat imemuaskan iperasaan imereka. 
iPengunjung ijuga imerasa ibahwa iharga iyang idiberikan ioleh ihotel itelah isama 
iatau imelebihi iekspektasi ipengalaman iyang imereka iterima. 
Dari iketiga ireferensi idiatas ibisa idisimpulkan ibahwa iimage idan ikepuasan 
ipelanggan imemilki iperan iyang icukup idominan idalam imempengaruhi iloyalitas 
ipengunjung. iPengelola ihotel iperlu imeningkatkan icitra ihotel imereka isecara 
ipositif iyakni idengan imemberikan ipengalaman iyang ibaik ikepada ipengunjung 





imembangkitkan iperasaaan ipositif isehingga iakan imunculiperasaanipuas. 
iPengunjung yang ipuas itidak isegan iakan iberkunjung ikembali idan 
imemberikan iulasan ipositif.iHal iinilah iyang imenjadi itujuan iakhir isemua 
iinstitusi iatau iperusahaan iyakni iterciptanya iloyalitas ipengunjung 
5.6.2.2 iEksternal 
 Penelitian iini idapat imemberikan imanfaat ikepada ipelaku ibisnis 
ikhususnya iindustri iperhotelan iuntuk imenerapkan ikonsep iserupa. Institusi 
iyang iada iseperti iPHRI i(Perhimpunan iHotel idan iRestoran iIndonesia) i ikota 
iMalang ijuga idapat idimanfaatkan iuntuk imenjadi isarana itukar iinformasi iterkait 
ikonsep ihotel ihijau iini. Pemilik idan ipengelola ihotel idiharapkan idapat 
imenentukan istrategi ipemasaran iyang itepat iuntuk ibersaing idan imenjadi 
ipemimpin ipasar. Selain iitu, iuntuk iinvestor iyang iingin imelebarkan iusaha 
ikhususnya ibidang iperhotelan idapat imempertimbangkan iuntuk imenggunakan 
ikonsep ihotel ihijau. Konsep ihotel ihijau iyang iberorientasi ilingkungan imenurut 
ipeneliti icukup irelevan iditerapkan idi iIndonesia idengan imempertimbangkan 
idewasa iini imasyarakat imulai isadar idan iberusaha iikut imenerapkan 
ipembangunan iyang iberwawasan ilingkungan. 
Sedangkan ibagi iakademisi, ipenelitian iini idapat imenambah iwawasan 
idan ipengetahuan iterkait iatribut ihotel ihijau, iimage ihotel ihijau, iperceived 
ivalue, ikepuasan ipelanggan, iyang iberujung ipada iloyalitas ipengunjung. 
iPenelitian iini ididasarkan ipada ifenomena idan iteori iyang idapat idikembangkan 
ilagi iuntuk ipenelitian ilebih ilanjut. iSelain imenjadi ireferensi ipenelitian, ihasil 






5.7 iKeterbatasan iPenelitian 
 Penelitian iini idisusun isedemikian irupa isehingga idiharapkan idapat 
imenjadi ireferensi iyang ibaik. iNamun idalam iprakteknya, imasih iterdapat 
ibeberapa ihambatan iyang imuncul iyang imenyebabkan ipenelitian iini imemiliki 
ibeberapa iketerbatasaan, iyakni i: 
1. Obyek ipenelitian iyang idigunakan ipeneliti iterbatas idalam ikota iMalang, 
isehingga ihasil ipenelitian imungkin iakan iberbeda idi ikota ilain 
2. Penyebaran ikuisioner isebagian imenggunakan imedia ionline iberupa 
igoogle iform ikarena iketika ipenelitian iini idilakukan, ikondisi ipandemic 
icovid-19 imasih iberlangsung isehingga imembatasi igerak ipeneliti idan 
ipengunjung ihotel isendiri 
3. Sampel ipada ipenelitian iini iterbatas idalam ijumlah iresponden, isehingga 
ipada ipenelitian iselanjutnya iperlu idinaikkan ijumlah irespondennya. 
4. Penelitian ihanya iberfokus ipada ibeberapa i ivariabel iyang 
imempengaruhi iloyalitas ipengunjung iyakni iatribut ihotel,image ihotel, 
iperceived ivalue, idan ikepuasan ipelanggan. iPada ipenelitian 










BAB  VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 Pada bab ini akan dipaparkan dua sub bab yakni kesimpulan dan saran. 
Kesimpulan penelitian didasarkan dari hasil temuan penelitian yang dijabarkan 
pada bab sebelumnya, sedangkan saran didasarkan dari tujuan penelitian dan 
bersifat operasional yakni disertai penyelesaian masalah. 
6.1 Kesimpulan  
 Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya dapat 
disimpulkan sebagai berikut : 
6.1.1 Atribut Hotel Hijau mampu meningkatkan Perceived Value 
Hal ini berarti bahwa semakin baik layanan dan fasilitas hotel hijau yang 
diberikan oleh manajemen hotel, maka penilaian pengunjung hotel semakin positif 
terhadap atribut tersebut. 
6.1.2 Atribut Hotel Hijau mampu meningkatkan Kepuasan Pelanggan 
Bisa disimpulkan bahwa ketika pengunjung merasakan pengalaman yang 
positif dengan atribut yang diberikan hotel, maka akan muncul perasaan yang 
positif yang dirasakan pengunjung. Perasaan positif yang dimaksud ialah 







6.1.3 Image Hotel Hijau mampu meningkatkan Perceived Value 
Hal ini berarti ketika ikonsumen isudah imemiliki igambaran icitra ipositif 
iterhadap ihotel ihijau, ibaik idari ifasilitas imaupun ipelayanannya, imaka ipenilaian iawal 
ipengunjung iterhadap ihotel imenjadi isemakin ipositif.  Image ihotel imerupakan 
ipenggabungan ibeberapa ikarakteristik ihotel idan imemberikan ipetunjuk imengenai 
inilai iyang idiberikan ihotel 
6.1.4 i  Image Hotel iHijau imampu imeningkatkan iKepuasan iPelanggan 
Dapat diambil kesimpulan bahwa bentuk iperasaan ipositif iyang ikuat idari 
ipengunjung ihotel idalam ihal iini iadalah ikepuasan pelanggan idapat iditimbulkan idari 
icitra ihotel iyang ipositif isecara ikeseluruhan. 
6.1.5 iAtribut iHotel iHijau imampu imeningkatkan iLoyalitas iPengunjung 
 Hal ini berarti bahwa semakin ibaik ifasilitas ihotel ibaik itangible imaupun 
iintangible iyang idirasakan ipengunjung, imaka isemakin itinggi iniat iberkunjung 
ikembali ipada ihotel 
6.1.6 iImage iHotel iHijau belum mampu imeningkatkan iLoyalitas iPengunjung 
 Bisa ditarik kesimpulan iwalaupun ipengunjung i imemiliki igambaran iterhadap 
ihotel ihijau isecara ipositif, belum tentu pengunjung itersebut iakan ikembali 







6.1.7 iPerceived iValue imampu imeningkatkan iLoyalitas iPengunjung 
 Bisa disimpulkan, iketika ipengunjung imemiliki ipersepsi inilai iyang itinggi 
iterhadap ilayanan ihotel ihijau, imaka iakan imeningkatkan iloyalitas ipengunjung 
iterhadap ihotel ihijau itersebut. 
6.1.8 iKepuasan iPelanggan imampu imeningkatkan iLoyalitas iPengunjung 
Hal ini berarti bahwa ketika ipengunjung imerasa ipuas idan itimbul iperasaaan 
iyang ipositif iakan iatribut idan ilayanan ihotel, imaka iakan itimbul iloyalitas iyang ibisa 
iditunjukkan idalam ibentuk iperilaku iuntuk imengunjungi ikembali iatau imemberikan 
iWOM i(Words iof iMouth i) iyang ipositif. 
6.1.9 iAtribut iHotel iHijau imampu imeningkatkan iLoyalitas iPengunjung idengan 
imeningkatkan iPerceived iValue 
Hal ini mengindikasikan bahwaisebagian ipengunjung ihotel iyang 
imemberikan ipenilaian ipositif ibelum itentu iakan itimbul ikeinginan iuntuk ikembali iatau 
imerekomedasikan ikepada iorang ilain. 
6.1.10 iAtribut iHotel iHijau imampu imeningkatkan iLoyalitas iPengunjung 
idengan imeningkatkan iKepuasan iPelanggan 
iHal iini imenimbulkan iperasaaan ipuas ikarena ipengunjung imenilai iatribut 
itersebut isudah isesuai ibahkan imelebihi iekspektasi imereka iakan ihotel ihijau. 






6.1.11 iImage iHotel iHijau imampu imeningkatkan iLoyalitas iPengunjung 
idengan imeningkatkan iPerceived iValue 
Hal ini menunjukkan bahwa ketika pengunjung imendapatkan igambaran 
iyang ipositif iterhadap iobyek, idalam ihal iini iadalah ihotel ihijau, imereka itidak isegan 
iakan ibertransaksi idan imerasakan isendiri iapakah isesuai idengan iekspektasi iatau 
itidak 
6.1.12 iImage iHotel iHijau imampu imeningkatkan iLoyalitas iPengunjung 
idengan imeningkatkan iKepuasan iPelanggan 
iLoyalitas ipengunjung idapat iditimbulkan imelalui iperasaan ipuas ipengunjung 
iterhadap icitra ihotel ikeseluruhan. iPengunjung ihotel imerasa ibahwa iekspektasi 
imereka iterhadap igambaran ihotel ihijau iterbayarkan ibahkan imelebihinya, isehingga 
itimbul iperasaan ipuas. 
6.2 iKesimpulan iUmum 
Atribut ihotel ihijau imampu isecara ilangsung imendorong iloyalitas ipengunjung 
ihotel ihijau. iHal iini imenunjukkan ibahwa ipengunjung imempertimbangkan iatribut idan 
ifasilitas iyang iditawarkan ihotel. I Atribut ihotel ihijau mendorong terciptanya iperceived 
ivalue idan ikepuasan ipelanggan. Hal iini imengindikasikan ibahwa idengan iadanya 
iatribut ihotel iyang ipositif iakan isecara ilangsung idirasakan oleh ipengunjung ihotel 
baik secara fisik maupun emosional.  iDi isisi ilain, iimage ihotel ihijau ibelum imampu 
isecara ilangsung imendorong iloyalitas ipengunjung ihotel ihijau. iHal itersebut idapat 
iterjadi ikarena itidak isemua igambaran ipositif idari ihotel isecara ilangsung idapat 
imembuat ipengunjung imenjadi iloyal. I Diperlukan ifaktor iyang imemperkuat ibaik idari 





isehingga imereka imenjadi iloyal iterhadap ihotel itersebut. iPerceived ivalue idan 
ikepuasan ipelanggan imampu imemediasi isecara ipenuh ipengaruh iimage ihotel ihijau 
iterhadap iloyalitas ipengunjung. iHal itersebut ibisa ibermakna iketika ikonsumen 
imendapatkan igambaran iyang ipositif iterhadap iobyek, idalam ihal iini iadalah ihotel 
ihijau, imereka itidak isegan iakan ibertransaksi idan imerasakan isendiri iapakah isesuai 
idengan iekpektasi iatau itidak 
6.3 iSaran 
Berdasarkan ikesimpulan idan ihasil ipembahasan ipada ibab iV, imaka idapat 
idiberikan ibeberapa isaran idari ipenelitian iini, iyaitu i: 
a. Bagi iPengelola iHotel 
1. Pengelola ihotel idapat imempertimbangkan ilayanan idan ifasilitas iyang 
iberwawasan ilingkungan idalam iupayanya imempertahankan iloyalitas 
ipengunjung iyang isudah imemiliki ikesadaran iterhadap ipembangungan 
iberkelanjutan. I Adapun ibeberapa iatribut iyang ibisa iditambahkan iadalah 
isertifikat ihotel ihijau, ihousekeeping idengan imenggunakan ialat 
ipembersih iyang itidak iberacun, iperalatan itidur iyang imenggunakan i100% 
icotton iorganic, imenggunakan ikendaraan ihemat ienergi iuntuk 
ioperasional ihotel, ilingkungan ihotel iyang ibebas idari iasap, idsb. 
2.  iPengelola ihotel iperlu imelibatkan ipengunjung iterkait idengan iupaya 
imembangun iloyalitas imereka. Upaya iyang ibisa idilakukan iadalah idengan 
imemfasilitasi ikritik idan isaran iyang idiberikan ipengunjung, ikemudian 





isering ipengunjung imenginap, imaka icredit ipoint itersebut idapat iditukar 
idengan ivoucher ipotongan imenginap. 
3. Pengelola ihotel idiharapkan imemberikan isosialisasi ikepada imasyarakat 
iluas idengan ibekerjasama idengan iPHRI i(Persatuan iHotel idan iRestoran 
iIndonesia) idan iDinas iterkait iyakni iDinas iPariwisata idan iDinas 
iLingkungan iHidup iterkait idengan ikonsep ihotel ihijau idan imanfaatnya 
ibagi ilingkungan. 
b. Bagi iPenelitian iSelanjutnya 
1. Penelitian iselanjutnya idapat imempertimbangkan ivariabel ilain iyakni 
inilai ihedonis dan utilitarian, service iquality, dan itrust iterhadap iniat 
iperilaku 
2. Penelitian iselanjutnya iketika iwabah ipandemic icovid-19 iselesai 
idiharapkan idapat imenyebarkan ikuisioner isecara ioffline 
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Assalamualaikum. Wr.Wb  
Salam Sejahtera 
Perkenalkan saya Reinaldi Hendarto, Mahasiswa Magister Manajemen (2019)  , 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis , Universitas Brawijaya, Malang. Kepada para 
responden penelitian, saya mohon kerjasamannya untuk dapat memberikan 
pendapatnya terhadap hotel ini melalui kuisioner tersebut. Hasil kuisioner ini 
nantinya akan digunakan sebagai bahan evaluasi dan pertimbangan untuk 
kemajuan hotel ini. Atas perhatiannya saya ucapkan terima kasih. 
 
Petunjuk Pengisian :  
Pada pertanyaan dibawah ini, Anda dimohon untuk mengisi pertanyaan-
pertanyaan dengan keadaan/kondisi yang sebenarnya.  
 
IDENTITAS RESPONDEN  
1. Jenis Kelamin    :    a. Pria     b. Wanita  
3. Usia      :    a. < 20    b. 20 – 40   c. 41-60    d.  > 60 
4. Pendidikan Terakhir  :    a. SMA    b. Diploma    c.  S1     d.  S2   e. S3 
5. Pekerjaan     :    a. Pegawai Swasta 
                    b. PNS 
                    c. Wirausaha 
                    d. Pelajar / Mahasiswa 
5. Frekuensi menginap    :    a. 1 kali              b. 2  kali          c. Lebih dari 3 kali 
    (dalam 2 tahun terakhir ) 







Petunjuk Pengisian  
Silahkan anda pilih jawaban yang menurut anda paling sesuai dengan kondisi 
yang ada dengan memberikan tanda (√) pada pilihan jawaban yang tersedia.  
Keterangan :  
STS  = Sangat Tidak Setuju  
TS    = Tidak Setuju 
N      = Netral 
ST    = Setuju 
SS    = Sangat Setuju  







TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. Saya menilai bahwa hotel sudah 
menggunakan lampu hemat energi 
     
2. Saya menilai bahwa terdapat kartu 
otomatis yang dapat mengontrol power 
listrik setiap kamar hotel 
 
     
3. Saya menilai bahwa hotel  sudah 
menyediakan tempat sampah dalam tiap 
kamar hotel 
 
     
4. Saya menilai bahwa botol sampo dalam 
tiap kamar hotel dapat diisi ulang 
     
5. Saya menilai bahwa terdapat pilihan 
menu nasi organik  
     
6. Saya menilai bahwa hotel melakukan 
program sanitasi yang tepat guna 
     
7. Saya menilai bahwa hotel memilki 
desain  lansekap yang hijau 
     
                               







TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. Saya merasa hotel hijau ini dapat 
mendorong kesadaran terhadap 
lingkungan 











TS N S SS 
1 2 3 4 5 
2. Saya merasa citra hotel hijau ini lebih 
baik dibandingkan hotel lain 
     
3. Saya merasa nyaman dengan 
lingkungan hotel hijau ini 
     
4. Saya merasa nyaman dengan 
lingkungan hotel hijau ini 
     







TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. Saya merasa standar kualitas hotel 
hijau  yang diberikan sesuai dengan 
ekspektasi saya 
     
2. Saya merasa dengan tinggal di hotel 
hijau ini dapat menaikkan status sosial 
saya 
     
3. Saya merasa fasilitas hotel hijau ini 
dapat menaikkan keinginan untuk 
tinggal di hotel ini. 
     
4. Saya merasa dengan harga yang 
dibayarkan sebanding dengan fasilitas 
yang didapatkan  
     





TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. Saya merasa puas dengan harga yang 
ditawarkan hotel ini 
     
2. Saya merasa puas dengan hotel ini 
karena penerapan prinsip ramah 
lingkungannya 









TS N S SS 
1 2 3 4 5 
3. Saya merasa puas dengan fasilitas 
yang disediakan hotel ini 
     
4. Saya merasa puas dengan keputusan 
untuk memilih hotel ini karena citra 
(image) lingkungannya 
     
5. Saya merasa puas dengan sistem 
reservasi hotel yang mudah 
     
 





TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. Saya akan menjadikan hotel ini 
sebagai pilihan utama 
     
2. Saya akan menjadi pelanggan setia 
hotel ini 
     
3. Saya akan merekomendasikan hotel 
ini kepada orang lain 
 
     
4. Saya akan menginap kembali di hotel 
ini 
     
 
 
 
 
